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 Abstrakt 
 
 
Předmětem této diplomové práce je analýza vybrané firmy a realizace změn, které 
z analýzy vyplývají.  Hlavní změnou je zavedení internetového obchodu. Na základě 
této práce by firma měla být schopna efektivně realizovat svůj elektronický obchod, 
který povede ke stabilnímu postavení na trhu a ke zvýšení zisku a povědomí firmy u 
potenciálních zákazníků.  
 
 
 
 
 
Abstract 
 
 
The subject of this master thesis is the anlysis of the chosen company and realization of 
changes. The main change is the implementation of e-commmerce. On the basis of this 
thesis should be the firm able to realize its web e-commerce that will lead to a stable 
firm position on the market and to increase of the capital as well as the reputation of the 
company with potential customers. 
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Úvod 
 
Uspět v konkurenčním boji v současné ekonomické situaci není pro firmy a 
podnikatele zdaleka tak jednoduché, jak se na první pohled může zdát. Obchodníci jsou 
nuceni využívat nejrůznějších metod a nástrojů, které by nějakým způsobem zvýšily 
konkurenceschopnost jejich podniku a tím i jeho hospodářské výsledky.  
 
Obchodování nemá statický charakter, ale podléhá v čase svému přirozenému vývoji. 
Prvotní způsoby obchodu jsou postupně nahrazovány jinými, avšak mohou také 
koexistovat společně. V poslední době je obchod stále více ovlivňován rychle se 
rozvíjející oblastí informačních a komunikačních technologií (ICT). Tyto technologie 
umožnily i zcela nový způsob provádění jednotlivých podnikových procesů jako je 
prezentace podniku prostřednictvím webových stránek, elektronické obchodování apod. 
ICT a jejich použití nabízí významné pracovní příležitosti; stimuluje růst, podněcuje 
podniky k investicím do inovací a může přispět ke zvýšení konkurenceschopnosti. 
 
Zkoumaná firma MULTI v.o.s. si plně uvědomuje nutnost změny jejího stávajícího 
vývoje. Hodnoty ekonomických ukazatelů, jako je například obrat firmy, vykazovaly 
v posledních měsících pozvolný pokles. Vliv na popisovaný vývoj má patrně také 
hospodářská recese, i když svalovat vinu pouze na ekonomickou krizi je svým 
způsobem alibistické a nebezpečné. V konkurenčním boji ekonomických subjektů totiž 
platí stejné pravidlo jako v přírodě: silnější vyhrává. Společnost, která ignoruje nebo 
postrádá tento „pud sebezáchovy“ je odsouzena k zániku. Z tohoto důvodu chce majitel 
firmy současnou situaci nějakým způsobem „řešit“. Odpověď na otázku: „co je příčinou 
dané situace a co dělat pro její zlepšení “ dává analytická respektive návrhová část této 
práce. 
 
 
 
O přínosech navrženého řešení a jeho vlivu na sledované ukazatele pojednává kapitola 
ekonomické zhodnocení.  
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1. Vymezení problému a cíle práce 
 
  
Cílem této diplomové práce je analýza firmy (zabývající se prodejem parfémů) a 
realizace změny, která z analýzy vyplívá. Touto změnou je zavedení elektronického 
obchodu. Zavedením elektronického obchodu by se měla v konečném důsledku zlepšit 
ekonomická situace firmy a také její pozice na trhu s parfémy.  
 
Efektivní internetový obchod předpokládá mimo jiné kvalitní marketing. 
Nalezení vhodných marketingových nástrojů, které jsou nezbytné pro úspěšné 
fungování firmy v elektronickém světě, patří ke klíčovým aspektům celého 
(elektronického podnikání) e-commerce. Tato práce by měla shrnout aktuální relevantní 
informace týkající se elektronického obchodování v regionu České republiky a 
navrhnou takové řešení, které nejlépe vyhovuje dané firmě. 
 
 Po teoretické části bude následovat samotná analýza firmy, která slouží jako 
významný a nezbytný podklad pro další postup řešení uvedeného problému (cíle). 
Závěry plynoucí z této analýzy budou poté konfrontovány nejen s výsledky analýzy 
okolí firmy, ale také s požadavky majitele firmy na internetový obchod. Na základě 
těchto údajů bude vybráno nejlepší řešení elektronického obchodu, které bude následně 
zkoumáno i z ekonomického hlediska.  
 
Způsob pořízení internetového obchodu je zvolen na základě porovnání jejich 
výhod a nevýhod, přičemž důležitou roli hrají náklady na jeho pořízení a provoz. Pro 
výběr konečného optimálního řešení je v práci využito stavových a transformačních 
matic. Pro potřeby srovnání minulého a aktuálního stavu jsou v ekonomickém 
zhodnocení použity matematické statistické metody (konkrétně regresní funkce a časové 
řady).  
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2. Teoretická východiska práce 
 
V této části je popsána řešená problematika, ze které později vycházím v dalších 
kapitolách diplomové práce. 
 
2.1. Internet 
 
29. říjen 1969 je významný milník v dějinách internetu. V tento den byly v počítačové 
síti ARPANET ve Spojených státech přeneseny první pakety. Od tohoto okamžiku po 
současnost doznal internet nemalých změn, které s sebou přinesly nové příležitosti (i 
hrozby) i v oblasti podnikání. Nejrozšířenější formou podnikání v prostředí internetu je 
elektronické obchodování.  
 Pod samotným pojmem internet rozumíme síť, která spojuje menší sítě do sítě 
celosvětové. Jednotlivé počítače s sebou navzájem komunikují prostřednictvím 
protokolů TCP/IP, přičemž protokol TCP rozděluje přenášená data na pakety a protokol 
IP zajišťuje vlastní přenos dat. Všechny uživatele internetu na celém světě spojuje 
společný záměr při použití internetu, a to výměna informací (dat). Jednou 
z významných služeb, které internet nabízí je WWW, která umožňuje kombinaci 
psaného textu s obrázky a jinými multimédii.(5)  
 
Internet jako informační dálnice 
Pro reálnější představu lze internet přirovnat k silniční síti spojující jednotlivá 
města a státy. Na pomyslnou dálniční síť se napojují menší a menší silnice. Podobnost 
se silniční sítí lze spatřovat i v tom, že pokud je některá silnice neprůjezdná, lze najít 
alternativní trasu, která zaručí bezpečnou cestu k cíly cesty. Pakety si totiž hledají 
nejoptimálnější cestu, která nemusí být v každém případě nejkratší.  
 
V případě elektronického obchodování, kterým se tato práce zabývá, je 
internetový obchod založen na dynamické komunikaci mezi databází a vnějším 
prostředím internetového obchodu, přičemž obsah stránek se mění dle textů a obrázků 
uložených v databázi. Pro práci s databází je obvykle vytvořen vhodný administrativní 
systém, který slouží k editaci databáze a tím i samotného obsahu internetového 
obchodu. (21) 
 13
2.2. Elektronický obchod (e-commerce) a jeho vývoj 
 
Pojem e-commerce se v prostředí České republiky začal prvně skloňovat v 
polovině devadesátých let minulého století. Tento fakt přímo souvisí s důležitým 
milníkem českého internetu. Je jím pád legislativního monopolu společnosti Eurotel na 
provozování veřejných datových služeb, který pokrýval i poskytování přístupu 
k internetu. Od tohoto zlomového okamžiku se datuje nebývalý rozmach českého 
internetu. Tento boom s sebou přinesl řadu nových podnikatelských příležitostí včetně 
elektronického podnikání formou internetových obchodů. Stále narůstající počet 
připojených koncových uzlů (uživatelů) vzbuzoval nemalé očekávání u internetových 
prodejců, jelikož připojený uživatel = potenciální zákazník. Na počáteční nedůvěru 
v tento druh obchodu doplatil nejeden internetový obchod. Pro zákazníky to bylo 
zkrátka něco jiného než x let zažitý model klasického nákupu v kamenném obchodě, při 
kterém si zákazník zboží důvěrně „osahá“. Tento nedostatek se internetoví prodejci 
snaží kompenzovat množstvím detailních informací u každého produktu. Není divu, že 
vzhledem k počáteční nedůvěře bylo první nakupované zboží „nezničitelného 
charakteru“ (především knihy). S rostoucím objemem nákupů zákazníci ztráceli 
počáteční ostych, což se projevilo v šíři nakupovaného sortimentu. Dnešní realita je 
taková, že v některých současných e-shopech se dají bez problémů zakoupit i čerstvé 
potraviny (v polovině devadesátých let něco absolutně nemyslitelného). (7) 
 
A za čím stojí dnešní popularita výše zmíněné formy nakupování? Ano jsou to 
především peníze respektive cena zboží. Internetoví prodejci mají totiž zpravidla o 
poznání nižší náklady na provoz obchodu, než kamenné obchody. Tento fakt se tím 
pádem promítne i do ceny, která bývá často rozhodujícím faktorem o uskutečnění či 
neuskutečnění nákupu. Vyjma ceny existuje celá řada dalších faktorů, které „hrají do 
karet“ internetovým obchodům (například otevírací doba, rozšíření elektronického 
bankovnictví nebo již zmíněné množství informací o produktu).  
 
Zajímavý a nezvyklý přístup zvolila společnost Internet Mall, která provozuje 
elektronické obchodní centrum. Díky výborným hospodářským výsledkům tato firma 
otevřela v roce 2004 tři kamenné prodejny (v Brně, Českých Budějovicích a Ostravě). 
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Tato tzv. kontaktní centra poskytují snazší komunikaci se zákazníky, kteří si mohou 
zboží v prodejně koupit nebo vyzvednout po předchozí online objednávce. Případné 
reklamace jsou také řešeny v těchto centrech. Otevřením těchto prodejen firma porušila 
nepsané pravidlo, že rozvoj elektronického obchodování automaticky vede ke snižování 
počtu kamenných prodejen. 
 
Nevýhodu e-shopů v podobě nemožnosti „osahání“ zboží řeší vychytralí 
zákazníci po svém. Typický chování při nákupu, které prodejci v kamenných obchodech 
nevidí rádi, se odehrává podle stále stejného scénáře: zákazník si na internetu najde 
požadované zboží, toto zboží si prohlédne (osahá) v nejbližším kamenném obchodě, ale 
skutečný nákup v prodejně odmítne. Pokud je zákazník po osobní prohlídce spokojen, 
najde si e-shop s nejlepší nabídkou a teprve v tomto obchodě dochází k obchodní 
transakci.     
 
 
2.2.1. Základní modely elektronických obchodů 
 
V této části jsou představeny nejběžnější typy modelů e-commerce. Elektronické 
obchody se zpravidla rozdělují podle typu zákazníka, který ve virtuálním obchodě může 
nakupovat. Existuje celá řada nejrůznějších modelů, pro ilustraci zmiňuji jen základní 
modely. 
 
Nejpoužívanější modely:  B2B – Business to Business 
    B2C – Business to Consumer 
    B2E – Business to employee 
    C2B – Consumer to Business 
    C2C – Consumer to Consumer 
 
Jelikož firma prodává parfémy koncovým zákazníkům, bude předmětem zájmu 
společnosti především model B2C. Často opomíjeným modelem bývá také B2E. 
Z tohoto důvodu bude význam tohoto modelu také nastíněn. 
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B2C – business to consumer 
Zkratkou B2C jsou označována softwarová řešení (internetové obchody), která jsou 
určena pro prodej koncovým spotřebitelům (fyzické osoby, domácnosti apod.). 
Řešení B2C se vyznačuje: 
• Vysokým stupněm automatizace procesů 
Sofistikovaná softwarová řešení dnes nabízejí funkcionality, které dříve 
využívaly pouze elektronické obchody určené pro segment B2B. K běžným 
standardům zde v současné době patří například on-line přehledy objednávek a 
jejich stavů, informace o skladových dostupnostech apod. Rovněž i nově vzniklí 
zákazníci a nově vzniklé objednávky jsou díky plně automatizovanému a 
obousměrnému propojení na podnikový systém provozovatele (ekonomický 
systém, informační systém organizace, účetní systém, sklady, CRM …) 
ukládány do účetnictví, což má za následek snížení provozních režií a vyloučení 
lidských chyb pramenících z působení lidského faktoru.  
• Grafickým zpracováním a ergonomií 
Cílem B2C e-shopů je získání a udržení zákazníka. Grafika obchodů pak musí 
oslovovat cílovou klientelu (ženy, muži, sportovci, důchodci, rybáři apod.), 
reprezentovat nabízené komodity zboží a celkové pojetí musí vytvářet příjemné 
prostředí pro nákup a snadnou orientaci zákazníka (ergonomie). Obvyklé jsou 
rovněž funkcionality (moduly), které mají za úkol co nejvíce prodávat 
způsobem, která zákazníky neuráží, ale má vysoký výsledný efekt (akční zboží, 
výprodeje, novinky, související a alternativní zboží apod.) 
• Marketingem 
Obchodní úspěch B2C e-shopu, je v dnešní době přetlaku konkurence vyloučen, 
bez škály integrovaných marketingových nástrojů od e-mailových zpravodajů, 
SEO optimalizaci až po vypovídající statistiky. (22) 
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Oblasti B2C lze rozdělit do čtyř oblastí: 
• prodej informací – tzv. „bit business“. Zde je možné celý produkt distribuovat 
elektronickou cestou.  
• prodej/pronájem softwaru nebo např. publikování informací (elektronické 
noviny, burzovní zprávy, hudební servery apod.). 
• prodej zboží – produkt je objednán elektronickou formou, jedná se však o 
hmotné zboží. 
• poskytování webového prostoru pro reklamní účely – podmínkou je vlastnictví 
dostatečně navštěvovaného serveru. (24) 
 
 
Podobný pohled na oblasti B2C přináší následující přístup, ve kterém jsou rozlišeny tři 
úrovně tohoto modelu: 
• samotná existence webu - webová stránka u většiny obchodních společnosti 
obsahuje elektronický katalog zboží - i ten může inspirovat k nákupům, ačkoli 
nejde o klasický e-shop. 
• interaktivní formuláře s možností zpětné vazby - kontakt se zákazníkem je 
výrazně bližší ve srovnání s první statickou úrovní 
• nejvyšší úroveň B2C představuje funkční internetový obchod. (20) 
 
 
Vliv hospodářské recese na oblast B2C 
Obliba internetových obchodů v České republice v posledních letech znatelně 
stoupla. V Česku existuje zhruba deset tisíc e-obchodů, což nás řadí na přední místa 
v Evropě. Množství peněžních prostředků, které tu zákazníci utratí, je při srovnání s 
naší kupní silou překvapivě vysoké a můžeme se rovnat takovým internetovým 
gigantům, jako jsou Spojené státy. Je ale více než zřejmé, že takové množství e-shopů je 
do budoucna neudržitelné. V důsledku ekonomické krize zaniknou ty elektronické 
obchody, které se nebudou přizpůsobovat nárokům trhu.  
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Obecně lze říci, že finanční krize (v jejímž důsledku lidé utráceli spíše méně) 
internetovým obchodům pomohla. Lidé, pro které byl nákup prostřednictvím 
internetového média nemyslitelný, se začali zajímat o tento způsob obchodování a 
někteří tuto formu i využili. Významným faktorem je samozřejmě cena, která je (jak již 
bylo v předchozím textu uvedeno) v případě internetových obchodů nižší. Ve spojení s 
výhodami, jako je například doprava zdarma nad určitou utracenou částku, odpadá u e-
shopů i řada nevýhod, jako například nejisté datum dodání výrobku nebo nemožnost 
jeho vyzkoušení. Zde se lze opřít o zákon - spotřebitel může zboží vrátit obchodníkovi 
do 14 dnů bez udání důvodu. 
V naší společnosti je elektronické obchodování již považováno za normální 
součást trhu, i když jeho využívání je víceméně specifické pro určité demografické 
skupiny. Zákazníci v internetových obchodech hledají v období krize levné zboží, 
nemusí to být ale za každou cenu. Chování zákazníků je v krizi konzervativnější, což 
ale neznamená, že preferují pouze to nejlevnější. Vybírají si méně zboží a více 
rozvažují, co koupí. V krizi také klesá počet lidí, kteří si kupují značky považované za 
luxusnější, a spíše narůstá počet lidí, kteří kupují levnější zboží. Zákazníci se soustředí 
na zavedené značky, na trochu “obyčejnější” sortiment, než na který byli dříve zvyklí. 
Pro internetové obchody to znamená jedno: soustředit se na zboží zavedených a 
známých značek, ze kterých zákazníci cítí jistotu. Automatické soustředění na nejnižší 
cenu je ve spojení s internetovými obchody spíše mýtus. Pokud chtějí firmy ve 
virtuálním prostředí uspět, měly by se soustředit na všechny skupiny zákazníků a nejen 
na ty obvyklé a nabízet nejen levnější zboží, ale i tradiční značky, na které v současnosti 
zákazníci přecházejí. (20) 
 
Hybridní systémy B2C, B2B 
V praxi se často realizují hybridní řešení, která jsou určena současně pro 
segmenty trhu B2C i B2B. V ideálním případě je takové řešení vyvážené, tak aby plně 
uspokojovalo obě cílové skupiny nakupujících. Dobře odvedený e-shop tohoto typu 
dokáže personifikovat poskytovaný obsah jednotlivým skupinám uživatelů, kdy 
například B2B klienti vidí automaticky seznamové zobrazení produktů a BC2 klientům 
se produkty zobrazují formou katalogového zobrazení s obrázky. Rovněž i zobrazovaný 
layout a struktura může být automaticky měněna podle typu přistupujícího klienta. 
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Rozlišení klienta probíhá plně automaticky po přihlášení do systému internetového 
obchodu. Tyto systémy dokážou aplikovat velmi flexibilní cenotvorbu a přistupovat ke 
každému z klientů individuálně. (22) 
 
Několik slov o B2E - Business-to-Employee 
Tento model řeší vztahy mezi podnikem a zaměstnancem, často prostřednictvím 
interních webových aplikací a intranetu. Model je založen na internetových standardech 
a protokolech zaměřených na zaměstnance podniku zvyšujících jeho informovanost, 
motivaci, znalosti a produktivitu práce. Významnou součástí je e-learning, který 
představuje možnost poskytnutí nových znalostí zaměstnancům. Nově nabyté znalosti 
by měly vést ke zvýšení produktivity práce pracovníků. Motivace zaměstnanců se 
v modelu B2E může zvyšovat například „zveřejněním“ nových zaměstnaneckých 
benefitů na intranet, soutěží o nejlepší zaměstnance a podobně. Další výhodou, která 
vyplývá z B2E praktik je vyšší participace zaměstnanců. Důsledkem toho je to, že je 
zaměstnanec ochoten investovat více své energie pro řešení daných problémů. Dalším 
pozitivem je redukce nákladů spojených s „papírovou“ administrativou a tím i zmírnění 
dopadů na životní prostředí. (16)  
„Součástí modelu B2E bývá také Employee Self-Service (dále jen ESS), což lze 
volně přeložit jako podpora zaměstnaneckých samoobslužných operací. Snahou je 
přenést činnosti, které jsou zajišťovány specializovanými zaměstnanci, na běžné 
zaměstnance (např. objednávání drobného kancelářského vybavení; zjišťování výstupů 
z Human Resources aplikací – odpracované hodiny, získané bonusy, odpracované 
daně).“1 ESS umožňuje zaměstnancům realtime přístup k jejich osobním datům, aniž by 
museli fyzicky opustit své pracovní místo. Tato data mohou v případě potřeby editovat. 
Prostřednictvím služby ESS mohou zaměstnanci také například požádat o volno nebo se 
přihlásit na vzdělávací kurz. Aplikace ESS s sebou přináší nemalé úspory v oblasti 
nákladů a času. (6) 
 
 
                                                 
1 GÁLA L., POUR J., TOMAN P. Podniková informatika. 1.vydání Praha: Grada Publishing, 2006.  
482 s. ISBN 80-247-1278-4 
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2.2.2 Ekonomické souvislosti elektronického obchodu 
 
 Na rozvoj elektronického obchodování lze pohlížet v širších souvislostech vlivu 
techniky a nových (informačních) technologií na podnikání, respektive celou 
ekonomiku. Pokud vyjdeme z poznatků ekonomů, můžeme elektronický obchod označit 
jako aplikaci technologií v podnikání, které přinesla tzv. pátá Kondratěvovská vlna.1 
Hojně diskutovaný pojem nová ekonomika, který je s rozmachem elektronického 
obchodu spojován, je označením pro množinu změn, které jsou výsledkem přirozené 
vývoje. Novou ekonomikou bychom mohli nazvat právě pátou Kondratěvovskou vlnu. 
Jedná se tedy o ekonomiku v období rozvoje informačních a komunikačních 
technologií. 
 Z pohledu samotné ekonomiky jako celku přináší rozvoj elektronického obchodu 
úspory v informačních tocích obchodní logistiky, akceleraci celé řady obchodních 
procesů a nové možnosti integrace uvnitř dodavatelského řetězce. Elektronický obchod 
se stal důležitým globalizačním prvkem, který propojuje dosud geograficky oddělené 
trhy a významným způsobem tak přímo působí na zvyšování konkurence a koncentraci. 
Zde se také projevuje pozitivní vliv konkurence – zvyšování konkurence vytváří tlak na 
vývoj nových a nových technologií, které by se při jejich efektivním využití staly hnací 
silou pro získání „nové“ konkurenční výhody. (18) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
1 Nikolaj Kondratěv, ruský ekonom, označil za příčinu změn v ekonomice novou techniku a technologii. 
Jehoteorii pocházející z 20. let 20. století později dále rozvinuli především rakouský ekonom  
J. Schumpeter aamerický teoretik R. Foster. Schumpeter definoval tři Kondratěvovské vlny: období uhlí a 
páry (1770-1840),období železnic a mechanizace výroby (1840-1890) a období elektřiny (1890-1940). 
Foster později definovalnavazující čtvrtou vlnu – období elektroniky a mikroelektroniky (1940-1990). 
Období od roku 1990 lzedefinovat jako období informačních a komunikačních technologií. 
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2.3. Základní druhy elektronického obchodu 
 
Elektronický obchod (e-shop) je nejběžnější formou realizace elektronického 
obchodování. Jedná se v podstatě o určitou formu marketingu organizace a jejího zboží 
(případně služeb) s možností objednávat případně i platit. Prvotním cílem je zvýšení 
poptávky, mezi další cíle patří redukce nákladů na prodej a marketing. Jedná se o 
levnou cestu k prezentaci na globálním trhu. Zisky se očekávají ze snížených nákladů, 
zvýšení obratu, příp. z reklamy. Zavedení internetového obchodu je stěžejním 
předmětem této práce, a proto bude problematika e-shopu podrobněji zmíněna v dalším 
textu. 
Elektronické obchodní centrum (e-mall) je soustava elektronických obchodů pod 
společným zastřešením například zavedené značky. Pro jednotlivou firmu účast v 
elektronickém obchodním domě předpokládá především úsporu nákladů a času spojené 
s budováním a provozem vlastního elektronického obchodu. Pro zákazníka to znamená 
bohatší nabídku zboží a lepší doprovodné služby. Přidanou hodnotou mohou být služby 
nebo vlastnosti virtuálního společenství (diskusní fóra, uzavřené uživatelské skupiny, 
FAQ - seznam často kladených otázek apod.). Příjmy se očekávají ze členských 
poplatků, z reklamy, příp. z provize za transakci (pokud jsou platby prováděny 
prostřednictvím obchodního centra). 
 
 Elektronická burza (e-procurement) je představována online nabídkami a 
zprostředkováním zboží a služeb. Může být doplněna o navazující služby, např. o online 
vyjednávání nebo zajištění všech operací spojených s uzavřením smlouvy. 
 
 Informační broker je obecné označení pro osoby, které se zabývají 
zprostředkováním a prodejem informačních produktů a služeb. Objevuje se celá řada 
nových služeb přidávající hodnotu k množství dat, které se nacházejí na otevřených 
sítích nebo které pocházejí z integrovaných obchodních operací, jako je například 
sestavování profilu zákazníka apod. (23) 
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2.4. Legislativní aspekty elektronického obchodu v globálním pohledu 
 
Pro vytvoření prostředí důvěry v elektronickém obchodu je nezbytné připravit takový 
legislativní rámec, aby zákazník i dodavatel měli v prostředí elektronického obchodu 
zajištěnu efektivní ochranu. 
Na e-obchod reaguje právo třemi možnými způsoby (13): 
• V některých případech lze stávající právní úpravu bez dalšího aplikovat na  
e-obchod (např. ochrana autorského práva). 
• Jiné stávající právní normy dostaly aplikací na právní vztahy vznikající v rámci 
e-obchodu zcela nový rozměr (např. určení rozhodného práva). 
• V neposlední řadě si e-obchod vynutil přijetí i zcela nových právních norem 
(např. právní úprava elektronického podpisu). 
Legislativní úprava v oblasti elektronického podnikání je harmonizována spolu 
s legislativou evropské unie pomocí akčního plánu Evropské komise eEurope2003 a 
eEurope2005. Efektivně rozvíjet tuto oblast obchodování je však z prostředí kanceláří 
evropské komise velmi obtížné. Pro úspěšný rozvoj musí být využity zkušenosti 
stávajících subjektů, kteří elektronické obchodování již provozují. Právě tyto subjekty 
se mohou vyjádřit také k legislativě, kterou se tato oblast obchodování řídí. Z toho 
důvodu evropská komise vyzvala subjekty se zkušenostmi z této branže o spolupráci. 
Cíle této spolupráce byla co nejdetailnější identifikace potenciálních problémů. Ke 
splnění tohoto cíle sestavila Evropská komise hodnotící dotazník, jehož úkolem bylo 
odhalení nejčastějších legislativních překážek. Závěry plynoucí z tohoto šetření jsou 
postupně promítány do legislativní oblasti v podobě platných zákonů nařízení a norem.  
Na zmíněné akční plány navazuje v současnosti aktuální iniciativa i2010, jejímž 
cílem je mimo jiné všem přístupná informační společnost poskytující kvalitní a veřejné 
služby. (15) 
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2.4.1. Situace na českém internetu 
Aktuálně je situace v prostředí českého internetu taková, že tři čtvrtiny internetových 
prodejců porušují nějakým způsobem zákony. Toto alarmující zjištění již registrují 
média a tím pádem i široká veřejnost. Přitom internetové obchody jako jedna z mála 
oblastí prosperují i v období hospodářské recese (díky nižším cenám). Stávající situace 
může mít negativní vliv na důvěru lidí v tuto formu nákupu a tím pádem jsou ohroženi 
také seriózní provozovatelé elektronických obchodů. (1) 
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2.5. Bezpečnostní hledisko elektronického obchodu 
 
S postupným růstem počtu internetových obchodů roste paralelně také 
internetová kriminalita. Kvůli tomu jsou ve společnosti patrné snahy, takovémuto 
jednání předejít a zabránit, aby byl spotřebitel ušetřen následným problémům. 
Spokojený zákazník se poctivému prodejci odmění svým nákupem, případně věrností a 
šířením dobrého jména obchodu. 
Možné zklamání z podvodného jednání některých rádoby obchodníků může 
zákazník eliminovat sám. Nejsilnější obranou proti tomuto typu nekalého jednání je 
především informovanost (vzdělání) v dané oblasti. Prodávající je většinou obchodní 
společnost nebo živnostník, podnikající vlastním jménem a identifikačním číslem. Tyto 
údaje je možné dohledat v obchodním respektive živnostenském rejstříku. Pokud se 
jméno (případně identifikační číslo) podnikatele nebo společnosti uvedené v daném 
rejstříku neshoduje s údaji uvedenými na webu prodejce, jde s velkou pravděpodobností 
o podvodníka. Pokud se chce zákazník vyvarovat takovému kontrolování internetového 
prodejce, měl by využívat jen seriózní obchody, se kterými má buď vlastní zkušenosti, 
nebo které doporučují ostatní zákazníci. 
 
Detailnější pohled na bezpečnost 
S otázkou bezpečnosti elektronického obchodu je úzce spojena otázka obecného 
zabezpečení IS/IT. Bezpečnost je zaručena na základě důvěrnosti, integrity, autentizace, 
autorizace, záruky a soukromí. Důvěrnost, integritu, autentizaci a autorizaci lze 
zabezpečit použitím bezpečnostních technologií (kryptografie, obecné metody ochrany 
IS/IT atp.). Záruky a soukromí spočívají především v dodržování zákona a dobrých 
mravů a závisí tak především na chování jednotlivců a organizací. (2) 
 
Příklad elektronického nákupu 
Zákazník navštíví prostřednictvím svého prohlížeče e-obchod, ve kterém si 
vybere určité zboží a odešle objednávku. Tato jednoduchá operace ilustruje čtveřici 
významných hráčů v bezpečnosti takového nákupu. Prvním hráčem je zákazník, který si 
vybírá z nabídky obchodu. Druhým hráčem je subjekt, který e-obchod provozuje. 
Třetím hráčem je výrobce softwaru, který se používá na webovém serveru, na kterém je 
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e-shop umístěn.  Posledním čtvrtým hráčem je útočník, který může napadat jednotlivé 
segmenty, které proces nákupu umožňují.  
 
 
Obrázek 1 - prvky, které mohou být útočníkem napadeny 1 
 
Proti nežádoucí činnosti útočníka je nutno učinit určitá opatření, která zvyšují 
bezpečnost procesu nákupu.  
 
Obrázek 2 - obrana proti útokům1  
 
                                                 
1 KHUSIAL, Darshanand – KEGNEY, Ross. e-Commerce security: Attacks and preventive 
strategies[online]. c2005, poslední revize 12.3.2006 [cit. 2007-03-13]. Dostupné z: <http://www-
128.ibm.com/developerworks/websphere/library/techarticles/0504_mckegney/0504_mckegney.html>. 
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Z pohledu provozovatele elektronického obchodu je tedy nezbytné zabezpečit 
webový server, na kterém je e-obchod umístěn. Tento server by měl být zabezpečen jak 
proti útokům z Internetu, tak proti fyzickému přístupu neoprávněných osob. 
Zabezpečení proti napadení ze sítě zprostředkovává zpravidla kvalitní firewall a 
antivirový program. Dostupnost dat bývá v praxi zajištěna také záložním zdrojem, díky 
kterému jsou data na serveru dostupná i v případě výpadku elektrického proudu. Pro 
zvýšení důvěry zákazníků je také možné použít certifikát SSL, který je umístěn mezi 
protokoly TCP/IP a HTTP a který zvyšuje bezpečnost mezi prohlížečem a webovým 
serverem. Pro použití SSL je třeba mít na straně serveru nainstalovanou podporu SSL a 
také jej musí podporovat náš prohlížeč, což v současnosti podporují téměř všechny. 
 
 
 
2.6. Procesní pohled na nákup v e-shopu 
 
Prodejní proces v internetovém obchodě lze rozdělit do tří rozdílných fází a 
utváří se podobně jako v klasických maloobchodech.  
Tento proces lze rozdělit na (4):  
1. fázi informativní 
2. fázi dohodnutí (sjednání) 
3. fázi uzavření 
Ad 1) fáze informativní 
Výchozím bodem pro nový obchodní proces je fáze informativní. V této fázi 
probíhá výměna informací o produktech a doplňkových službách jako například 
platební a dodací podmínky nebo informace o aktuální dostupnosti nabízených 
produktů. E-shop v tomto případě představuje centrální informační médium, ze kterého 
zákazníci získávají potřebné informace. Detailní popisy produktů a kvalitní fotografie 
jsou v případě elektronického obchodu nezbytné, jelikož se tímto způsobem alespoň 
trochu potlačuje nevýhoda nemožnosti osahání zboží. Dopady této nevýhody mohou být 
také zmírněny například zřízením telefonické zákaznické linky. 
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Ad 2) fáze dohodnutí 
V této fázi vyjadřuje prodejce a zákazník cíl, uskutečnit výměnu zboží. Aby 
prodejce nahradil chybějící přímý kontakt se zákazníkem, musí se postarat o 
dostatečnou kapacitu serveru. V online obchodech totiž zákazník může vyjádřit svůj 
nákupní záměr jen prostřednictvím objednávky přes internet. Běžný průběh je takový, 
že zákazník vkládá vybrané zboží do nákupního košíku, se kterým poté přistupuje 
k virtuální pokladně. U „pokladny“ jsou evidovány osobní informace o zákazníkovi a 
jeho přání týkající se způsobu placení a dodání. Díky těmto informacím vznikají 
předpoklady pro eventuální trvalejší spojení se zákazníkem (například možnost 
pravidelných rozesílek newsletterů na zákazníkovu emailovou adresu; systém slev pro 
stálé zákazníky apod.). Pokud zákazník potvrdí zájem o zboží v nákupním košíku 
odesláním objednávky, vstupuje proces nákupu do fáze uzavření. 
 
Ad 3) fáze uzavření 
Ve fázi uzavření jsou uskutečněny toky zboží a peněz. Předpokladem pro 
realizaci těchto procesů je přenesení informací o zákazníkovi a o zboží do účetnictví, 
oddělení logistiky, včetně kontroly stavu zásob daného zboží na skladě. Přenesení 
těchto dat na konkrétní místa probíhá většinou plně automatizovaně prostřednictvím 
podnikové databáze. Ke sdělování citlivých dat, jako jsou například čísla kreditních 
karet, se zákazníci staví většinou kriticky. Záleží na internetovém prodejci, jakým 
způsobem zabezpečí svůj e-shop, aby bylo riziko vnímané zákazníkem z jeho pohledu 
akceptovatelné. 
Rozhodujícím procesem je v této fázi fyzická distribuce zboží zákazníkům. 
Prodejce se musí vypořádat s množstvím nejrůznějších objednávek i z hlediska jejich 
vhodného zabalení. Tyto dodatečné procesy způsobují přirozeně náklady, které 
v konečné sumě pocítí koncový zákazník. Po expedici zboží má zákazník k dispozici 
další dodatečné služby. Část těchto služeb může probíhat elektronickou cestou 
(například řízení reklamací, návod k použití, tipy pro údržbu apod.).  
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Obrázek 3 - zjednodušené schéma internetového prodejního procesu1  
 
 
2.7. Cíle zavedení internetového obchodu 
 
Cíle pro zavedení internetového obchodu se mohou v jednotlivých případech 
lišit. V dalším textu se pokusím o nastínění základních cílů, které internetoví obchodníci 
považují za relevantní. 
 
Zvýšení spokojenosti zákazníků – Jedním z výchozích cílů je při realizaci e-shopu 
zvýšení spokojenosti zákazníků. Toto zvýšení je ze strany internetových prodejců 
spojeno s jejich vlastními obchodními úspěchy. Tuto skutečnost potvrzuje řada studií a 
průzkumů. 
 
Zlepšení spojení se zákazníky – Spotřebitelské chování je úzce spjato s technologickým 
a sociologickým vývojem. Čím dál více zákazníků je tzv. multiopčních, což znamená, 
že využívají služby příležitostně podle situace a bez dodržení norem a struktur 
(například zákazník bydlí v hotelu, ale obědvá v asijském bistru). Takový zákazník 
často touží po časové a prostorové nezávislosti i v procesu nákupu zboží/služeb. 
                                                 
1 Gruninger-Hermann, Christian (1997): Zur Bedeutung von Multimedia für den Handel. In: Müller-
Hagedorn (Hrsg.): Trends im Handel – Analysen und Fakten zur aktuellen Situation im Handel, 
Frankfurt/Main, S. 127–166 
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Elektronický obchod svým virtuálním charakterem nabízí jak prostorovou, tak i časovou 
nezávislost společně s „neomezeným“ sortimentem.  
 
Získání nových zákazníků – Významným cílem je také získání nových zákazníků. 
Online obchod umožňuje obchodníkům nabízet své produkty/služby bez regionálního 
omezení. Takovou možnost klasický kamenný obchod postrádá. Získávání nových 
zákazníků rezultuje především ze speciálního sortimentu a servisních služeb. Jako 
příklad může sloužit internetový obchod s luxusním dámským prádlem Dessous 
Danielle. Tento e-shop získal díky šíři sortimentu za jeden rok více klientů než klasická 
prodejna tohoto obchodu za tři roky.  
 
Rozšíření sortimentu – Pro menší prodejce vzniká možnost nabídnout v internetovém 
obchodu více produktů než v kamenném obchodě. 
 
Získání konkurenční výhody – Inovativní prodejce, který využil možnosti prodávat 
zboží/služby prostřednictvím internetu, získává vůči méně pokrokové konkurenci 
konkurenční výhodu. S rostoucí konkurencí na poli internetových obchodů rostou i 
snahy získání konkurenční výhody v podobě diferenciace (například prostřednictvím 
doplňkových služeb e-obchodu). 
 
Synergický efekt – Integrace informačních a komunikačních technologií do 
podnikových procesů k automatizaci. Stupeň automatizace podnikových procesů určuje 
výši synergického potenciálu a následně také potenciálu úspory podnikových nákladů. 
Objednávka v e-shopu automaticky vstupuje do informačního systému podniku. Odpadá 
složité osobní převzetí objednávky (například prostřednictvím telefonické linky). 
Obchodník může také na internet přemístit personálně náročné a nákladné servisní 
centra. V těchto centrech jsou uložena data pro podporu zákazníků (například rozšířené 
FAQ – často kladené otázky, instalační pokyny, zkušenosti uživatelů apod.).  
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2.8. Internetový marketing (e-marketing) 
 
E-marketing bývá často označován jako online marketing, internetový marketing 
nebo internetová reklama. Jednoduše řečeno se jedná o marketing v prostředí internetu. 
E-marketing zahrnuje širokou škálu marketingových nástrojů a postupů. Internetový 
marketing by měl korespondovat s „klasickým“ marketingem, aby bylo dosaženo 
spolupůsobících efektů vzájemné podpory. V oblasti e-marketingu se neustále otvírají 
nové a nové možnosti. Realizace tohoto řešení vyžaduje znalosti informačních 
technologií, postupů a technologických principů. Každý, kdo chce dosáhnout efektivně 
fungujícího e-marketingu, nesmí nikdy usnout na vavřínech. Žádoucí je naopak 
sledování nejrůznějších informačních zdrojů a možností, které internetová reklama 
nabízí. Jen tak může být využito vhodné řešení z hlediska efektivnosti a nákladů. E-
marketing patří k základním předpokladům úspěšného internetového obchodu. Z toho 
důvodu uvádím v podkapitole přehled nejpoužívanějších nástrojů e-marketingu. 
 
2.8.1. Nástroje e-marketingu 
 
Bannerová reklama  
Banner (reklamní proužek) je druh reklamy používaný na www stránkách. Jedná 
se zpravidla o obdélníkový obrázek či animaci, případně interaktivní grafiku 
zobrazenou nejčastěji poblíž okraje obrazovky. Bannery tvoří stále jednu z nejčastějších 
forem reklamy na Internetu.  
Jedná se o jednu z nejstarších internetových forem reklamy. Mezi negativní 
stránky tohoto druhu reklamy patří především velké finanční náklady. Bannery se již od 
počátku své existence střetávaly s averzí uživatelů internetu. Dokonce existují speciální 
programy, které dokáží reklamní bannery blokovat tak, že je uživatel brouzdající na 
internetu jednoduše nevidí.  
 
Virální marketing 
Jedná se o relativně nový marketingový nástroj, který používá efektní nabídku, 
která je šířena pomocí lidského faktoru. Cílem je zvýšení prodejů prostřednictvím 
masové reklamy, budování podvědomí o značce a rozšíření obchodního potenciálu. 
Jako příklad virálního marketingu slouží nejrůznější vtipy a další podobné zprávy, které 
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si lidé často předávají mezi sebou. Forma předání je nejčastěji pomocí elektronické 
pošty, ale existují i jiné formy přenosu jako například různá diskusní fóra, blogy, 
sociální sítě. (19) 
 
Pro úspěšnou virální kampaň musí být respektovány následující hlediska: 
1. Virální náboj: Základem je nevšední myšlenka s velkým kreativním 
potenciálem. Důležitá je ovšem také visualizace a typ použitého formátu (text, 
obrázek, audio, video apod.). 
2. Očkování: Nalezení komunity ale i konkrétních lidí, kteří mají sklon k 
virálnímu chování. 
3. Sledování: Každá provedená kampaň by měla být vyhodnocena z hlediska 
celkové efektivnosti, vzhledem k použitému nápadu a způsobu očkování. 
Archivace těchto dat nám v budoucnu ukáže směr, který skýtá v oblasti virálního 
marketingu určitý potenciál. (19) 
Marketing a vyhledávače 
 Vyhledávač je internetová služba, která umožňuje rychlé nalezení požadovaných 
informací. Uživateli stačí zadat klíčová slova do vyhledávacího pole a vyhledávač 
(v závislosti na své databázi) vrátí seznam odkazů, které klíčová slova obsahují. 
Internetový marketing ve spojení s vyhledávačem je jeden z nejefektivnějších typů 
reklamy na internetu. 
 
SEO – optimalizace pro vyhledávače 
V průměru je na celém světě provedeno 12 bilionů hledání (ve vyhledávačích) 
měsíčně. To znamená zhruba 400 milionů webových hledání každý den. Jinak řečeno 
více než 4500 hledání každou vteřinu. (3) 
 Již z tohoto důvodu je patrné, proč se jednotliví tvůrci nejrůznějších webových 
aplikací (zpravidla komerčních) snaží být na předních pozicích ve výsledcích 
vyhledávače.  
Fulltextové vyhledávače jsou zkrátka jedním z nejdůležitějších zdrojů 
návštěvnosti. Obvykle na web přichází většina uživatelů právě z nich. V optimalizaci 
webu pro vyhledávače (SEO) je proto velký potenciál, který však často bývá nevyužit. 
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SEO (Search Engine Optimization) představuje techniku vytváření a editaci 
webových stránek, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované 
zpracování v internetových vyhledávačích. Cílem pak je získat ve výsledku hledání ve 
vyhledávačích vyšší pozici a tím četnější a zároveň cílené návštěvníky. Techniky SEO 
jsou přínosné nejenom pro uživatelské počítače, ale i pro běžné a zejména 
handicapované uživatele. Většina používaných SEO technik totiž není původní a 
vychází ze zásad publikování přístupného a bezbariérového webu.  
 
Mezi nejčastější chyby v oblasti SEO patří dle (8): 
• optimalizace již hotového webu 
• chápání SEO jako časově ohraničené akce 
• upřednostnění potřeb prodejce před potřebami zákazníka 
• texty přebrané od výrobce 
• využívání nefér praktik 
• vyhledávače jako jediný zdroj návštěvnosti 
 
SEM – marketing ve vyhledávačích 
SEM je množina marketingových metod s cílem zvýšit viditelnost webových 
stránek (firemní stránky, internetový obchod) ve výsledcích vyhledávání, které 
poskytují vyhledávače typu Google, Seznam ap. SEM může mít mnoho podob, vždy jde 
ale o placenou formu propagace. Většinou se platí PPC modelem, tedy platba za 
kliknutí na zpravidla textový odkaz nebo banner umístěný v síti serverů, které takové 
způsoby propagace nabízejí. Základní rozdíl mezi SEM a SEO je, že SEM nevyžaduje 
žádné úpravy na stránkách a výsledky tohoto způsobu propagace záleží pouze na 
finančních možnostech inzerenta. SEO je pravý opak – aby byl web optimalizován pro 
vyhledávací služby, je třeba upravit zpravidla zdrojový kód, strukturu i obsah 
optimalizovaného webu. Velkou výhodou SEM oproti jiným formám propagace je 
možnost zjištění přesného počtu příchozích návštěvníků. A díky systémům PPC, které 
zpracovávají také statistické údaje, je možné spočítat návratnost investic do SEM. 
Zajímavé výsledky analýzy vyhledávače Google přináší firma Eyetools Inc. Tato 
společnost již několik let testuje, jak uživatelé vnímají různé weby za pomoci sledování 
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zraku oční kamerou. Po zadání a vyhledání klíčových slov (v Googlu) bylo testováno, 
do jakých oblastí na webové stránce se uživatelé nejčastěji dívají. Grafické znázornění 
výsledků se nachází v příloze 1. Výsledky analýzy prezentují důležitost výhodného 
postavení ve zmíněném vyhledávači 
 
E-mail marketing  
E-mail marketing je vhodný nástroj pro komunikaci se stávajícími zákazníky a 
budování dlouhodobých vztahů. Zároveň je to silný nástroj pro budování značky. 
Prostřednictvím e-mail marketingu můžete své zákazníky informovat o novinkách ve 
vašem sortimentu, nabízet doplňující zboží na základě předchozích nákupů, rozesílat 
pozvánky či blahopřání k svátkům (individuální přístup k zákazníkovi). Jakákoliv forma 
propagace by se měla měřit a vyhodnocovat, e-mail marketing není samozřejmě 
výjimkou. (12) 
 
V e-mail marketingu lze měřit: 
• Doručitelnost zpráv (kolik rozeslaných mailů bylo z celkového počtu skutečně 
doručeno) 
• Open Rate – kolik uživatelů si e-mail prokazatelně otevřelo 
• Click Rate – kolik uživatelů kliklo na odkaz obsažený ve zprávě 
• Reakce – kolik uživatelů odpovědělo na e-mail (pokud zpráva obsahovala 
pohnutku vedoucí k odpovědi) 
• Konverze – kolik uživatelů na základě e-mailové kampaně bylo zkonvertováno 
(např. učinili objednávku) 
• Odhlášení – kolik uživatelů se odhlásilo z dalšího rozesílání 
K aktuálně nejpoužívanější formě e-mail marketingu patří především tzv. newsletter. 
Pod tímto pojmem rozumíme elektronický zpravodaj. Jedná se většinou o emaily ve 
formátu html, které jsou pravidelně zasílány přihlášeným odběratelům. Jedná se o 
moderní, levný a účinný marketingový nástroj, který má svou úspěšnost, pokud je 
vhodně zpracován (kreativita, velikost, sémantika). Důležité je, aby newsletter 
poskytoval užitečné informace, jen tak může plnit marketingové cíle. V opačném 
případě si lidé rychle newsletter odhlásí, případně se sníží důvěra ve značku. Podle 
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zákona je nutné newsletter a další elektronickou poštu zasílat pouze přihlášeným 
čtenářům, tedy lidem, kteří k tomu dali prokazatelný souhlas. Jinak jde o rozesílání 
spamu, za což hrozí v České republice vysoké pokuty. (11) 
 
PPC reklama 
PPC (Pay Per Click, v překladu „platba za klik“) představuje aktuálně jeden z 
nejvýhodnějších způsobů propagace. Již z názvu je patrné, že zákazník nezaplatí za 
zobrazení reklamy, ale zaplatí jen tehdy, když na ni někdo klikne. Tato reklama je 
nejčastěji umisťována ve vyhledávačích (google – adwords, seznam – sklik). V poslední 
době dochází k rozvoji této reklamy také na různé inzertní servery a na zpravodajské 
portály. 
Kontextová reklama bývá často nesprávně označována PPC reklamou. Pojem 
kontextová reklama vyjadřuje pouze způsob, jakým jsou inzeráty přiřazeny 
konkrétnímu obsahu stránek. Oproti tomu PPC je modelem platby za reklamu, podobně 
jako třeba PPT (pay per time), PPV (pay per view) nebo PPA (pay per action). Existují 
tedy i systému kontextové reklamy, které nejsou placené přes PPC model. Avšak právě 
spojení kontextové reklamy s PPC se jeví jako velmi efektivní řešení. (11) 
 
Výhody PPC reklamy: 
• přesné cílení,  
• vysoká návratnost investic (ROI), 
• online správa kampaní, 
• rychlý start, úpravy i ukončení kampaně, 
• možnost okamžité reakce, 
• nízké investice, 
• platí se často až po skončení kampaně, 
• přesné určení, kolik bude reklama stát. 
Celková výhodnost PPC kampaní je ovšem ovlivněna spoustou dalších faktorů. 
Mezi ně patří text každého inzerátu, volba strategie vzhledem k cílům a rozpočtu 
kampaně. Důležitý je také správný výběr jednotlivých slov, jejich nastavení a mnoho 
dalších faktorů. Pomoci můžou také různé triky z oblasti psychologie. 
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 Nevýhodou PPC reklamy je to, že z dlouhodobého pohledu je výhodnější 
přirozená optimalizace pro vyhledávače (SEO). 
 
Internetové katalogy 
 
Internetový katalog je seznam odkazů na webové stránky, které jsou setříděny 
do určitých kategorií dle příbuznosti. Katalog je udržován převážně ručně, takže může 
poskytovat kvalitní výsledky hledání, protože ho lze snadno omezit na logické skupiny, 
odkazy jsou předem kontrolovány a může být snadno rozlišen jejich skutečný význam.  
Kvalita internetových katalogů je závislá na počtu odkazů, kvalitě odkazů a také 
na kvalitě třídění a počtu kategorií. Přidat stránku do katalogů je možné většinou 
zdarma. Přesto však existují také specializované katalogy (např. oborové), které jsou 
placené, nebo katalogy vyžadující zpětný odkaz z dané stránky.  
Internetové katalogy přináší výhody nejen uživatelům internetu (velký počet 
odkazů na jednom místě), ale také programátorům webových stránek, kteří tak mohou 
velmi snadno získat zpětné odkazy (důležité pro SEO).  
 
Věrnostní programy 
Věrnostní programy patří k důležitým nástrojům e-marketingu. Tyto nástroje 
motivují zákazníky k opakovanému využití produktů nebo služeb firmy. Slouží 
k uchování a posílení vztahů se stávajícími zákazníky, ale také k získání potenciálních 
klientů. Dalším cílem je potlačení nestálosti nakupujících a přesvědčit je k setrvání u 
konkrétního prodejce. Věrnostní program efektivně pomáhá proměnit občasného 
zákazníka v zákazníka stálého. Principem věrnostního programu je odměna zákazníků 
za jejich loajalitu. Odměny následně mohou mít podobu bodů nebo finančních bonusů.  
Existují samozřejmě celá řada dalších e-marketingových nástrojů jako například online 
public relations, zpětné odkazy, mikrostránky a jiné. (11) 
 
. 
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3. Analýza problému a současné situace 
 
 Již v úvodu této práce bylo uvedeno, se firma MULTI v.o.s. potýká s problémem 
poklesu tržeb. Odpověď na otázku: „co je příčinou dané situace a co dělat pro její 
zlepšení “dává následující kapitola. 
Jako první jsem sestavil SWOT analýzu pro odkrytí silných/slabých stránek 
společně s příležitostmi a hrozbami. Další provedenou analýzou je známý Porterův 
model pěti konkurenčních sil.  
 
 
3.1. Charakteristika firmy 
 
Firma MULTI v.o.s. je zapsána v obchodním rejstříku vedeném krajským 
soudem v Brně a její vznik je datován na rok 2007. Od začátku své existence se 
orientuje na prodej exkluzivních parfémů za příznivé ceny. Jak plyne již z názvu, jedná 
se o obchodní firmu. Své produkty nakupuje od zahraničních partnerů prostřednictvím 
sítě distributorů. Tyto produkty jsou poté nabízeny v prodejně koncovým zákazníkům. 
Nabízí pouze originální parfémy všech světových značek za „lidové“ ceny.  Svou 
prodejnu má firma v centru Brna, což lze považovat jako strategicky výhodné umístění. 
První myšlenka na zavedení e-shopu se zrodila v polovině roku 2009. Firma si 
od tohoto rozšíření slibuje posílení své pozice na trhu s luxusními parfémy a zvýšení 
objemu tržeb. 
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3.2. SWOT analýza 
 
Představuje komplexní metodu kvalitativního vyhodnocení veškerých 
relevantních stránek definovaného tématu. Musí také proběhnout jasné rozhodnutí 
managementu, jak s výsledky analýzy naloží a co bude realizovat. Základ metody 
spočívá v definování a ohodnocení jednotlivých faktorů, které jsou definovány čtyřmi 
proměnnými: 
 
• Strengths (přednosti = SILNÉ STRÁNKY) 
• Weaknesses (nedostatky = SLABÉ STRÁNKY) 
• Opportunities (= PŘÍLEŽITOSTI) 
• Threats (= HROZBY) 
 
Přičemž: SILNÉ a SLABÉ stránky jsou vnitřními faktory 
PŘÍLEŽITOSTI a HROZBY jsou vnějšími faktory 
Silné stránky (Strengths) Slabé stránky (Weakness) 
počítačová gramotnost personálu absence efektivní propagace firmy na 
internetu 
zkušenosti personálu v prodeji parfémů a 
v komunikaci se zákazníky  
nedostatečné využívání potenciálu 
informačních technologií 
výhodné umístění prodejny v centru Brna slabší konkurenceschopnost, která souvisí 
s předchozím bodem   
neformální vztahy ve firmě omezené množství stálých zákazníků 
ochota efektivně investovat finanční 
prostředky pro zlepšení současného stavu. 
nepříliš široký sortiment firmy 
 problematičtější parkování v blízkosti 
prodejny 
 
Tabulka 1 - SW - silné a slabé stránky 
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Příležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
realizace internetového obchodu – zvýšení 
konkurenceschopnosti 
ztráta zákazníků z důvodu elektronické 
„zaostalosti“ a nedostatečné propagace 
získání nových zákazníků díky 
odpovídající propagaci na internetu 
rostoucí konkurence v oboru 
rozšíření prodávaného sortimentu o nové 
zboží 
pokles poptávky z důvodů doznívající 
hospodářské recese 
vyhrazení parkovacích míst pro zákazníky 
prodejny 
rostoucí mzdové náklady 
 
Tabulka 2 - OT - příležitosti a hrozby 
 
Z provedené SWOT analýzy vyplynulo, že k silným stránkám patří zejména 
zkušenosti personálu prodejny a ochota majitele firmy změnit aktuální stav, k čemuž je 
ochoten poskytnout finanční prostředky.   
Za významné slabé stránky považuji především nedostatečné využívání 
potenciálu informačních technologií a s tím spojené konsekvence, dále také omezené 
množství stálých zákazníků a nepříliš široký sortiment firmy. 
Největší příležitost spatřuji ve využití moderních informačních technologií 
v podobě internetového obchodu, jehož existence bude „elektronickému světu“ 
představena pomocí vhodných marketingových nástrojů. 
 
 
3.3. Porterův model  
Porterův model určuje konkurenční tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí na 
působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a substituty) a 
výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. Tento model 
pomáhá manažerům analyzovat konkurenční síly v okolí firmy a odhalit příležitosti a 
ohrožení podniku.  
 
 
 38
Model určuje stav konkurence v odvětví, která závisí na působení pěti základních sil: 
1. riziko vstupu nových konkurentů  
2. rivalita mezi stávajícími konkurenty  
3. hrozba substitučních výrobků 
4. vyjednávací síla dodavatelů  
5. vyjednávací síla odběratelů 
 
Ad 1) riziko vstupu nových konkurentů 
Jelikož je předmětem konkurenčních firem čistě obchodní činnost (nákup a prodej), 
nejsou ke vstupu na trh nezbytné závratné náklady. V posledních letech na trh s parfémy 
expandovalo velké množství firem. V současné době příliv nových subjektů do této 
oblasti klesá. Je dosti pravděpodobné, že by potencionální konkurent vstupující na tento 
trh, investoval značné finanční prostředky do efektivního systému, čímž by si zajistil 
konkurenční výhodu nad subjekty, které používají méně efektivní systém. Nový 
konkurent by se v případě vstupu mohl potýkat s vyšší vyjednávací silou svých 
dodavatelů, což se zpravidla přímo odráží v cenové politice. 
 
Ad 2) rivalita mezi stávajícími konkurenty 
 
Soupeření mezi stávajícími konkurenty má známou formu obratného manévrování k 
získání výhodného postavení na trhu. Velké množství konkurenčních firem, rozšířilo 
svoji působnost do oblasti elektronického obchodování, čímž získali nezanedbatelnou 
výhodu oproti konkurenci, která se do elektronického prostředí plně netransformovala. 
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Ad 3) hrozba substitučních výrobků 
 
Nějaký významný substitut, který by přímo nebo nepřímo vytlačoval zboží nabízené 
analyzovanou firmou, prakticky neexistuje. Tato skutečnost je dána tím, že nabízené 
zboží (luxusní parfémy) je vysoce specifické. Jistý substitut by se dal snad odhalit v 
používání nejrůznějších antiperspirantů a deodorantů, které se však nemohou měřit 
s luxusními parfémy a mají koneckonců i trochu odlišný účel použití. 
  
Ad 4) vyjednávací síla dodavatelů 
 
Firma MULTI v.o.s. má dokonalý přehled o svých dodavatelích, o cenách zboží, o 
dodacích podmínkách apod. Jednání s dodavatelskými subjekty probíhá telefonickou, 
elektronickou a osobní formou. Vyjednávací síla dodavatelů se odvíjí od objemu 
objednávek. Z tohoto pohledu je zamýšlené zavedení internetového obchodu skutečně 
žádoucí, jelikož existuje reálný předpoklad zvýšení objemu zákaznických objednávek a 
tím i objednávek zboží od dodavatelů.  
 
Ad 5) vyjednávací síla odběratelů 
Se stávajícími zákazníky se firma snaží udržovat dobré vztahy. Poslední dobou se však 
začínají množit požadavky na inovaci informačního systému, který by zpříjemnil a 
zefektivnil proces výběru a nákupu zboží. Inovace informačního systému by jistě 
přispěla k utužení stávajících vztahů a v neposlední řadě také k rozšíření zákaznické 
základny. 
 
 
3.4. Závěry plynoucí z analýz 
 
Z provedených analýz vyplynulo, že rozšíření obchodních aktivit firmy i do oblasti 
elektronického světa by mohlo být tou správnou cestou, jak zlepšit stávající situaci. 
Uvedené analýzy slouží jako nezbytný podklad pro další postup stejně jako požadavky 
na internetový obchod uvedené v další kapitole. 
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3.5. Požadavky na internetový obchod 
 
Při stanovení požadavků na internetový obchod je tento problém nutné posuzovat ze 
dvou hledisek – z hlediska prodejce a z hlediska nakupujícího (zákazníka). Kvalitní a 
efektivní elektronický obchod musí alespoň do určité míry vyhovovat požadavkům 
obou stran.   
 
 
3.5.1. E-shop z pohledu prodejce 
 
„Vyhledatelný“ internetový obchod 
Tento bod patří mezi klíčové aspekty úspěchu v oblasti elektronického 
obchodování. Důležitým prvkem je také výběr vhodného doménového jména přičemž 
obecně platí, že by doménové jméno mělo odpovídat samotnému obsahu e-shopu. 
Pokud tedy v tomto případě firma usiluje o zavedení internetového obchodu s luxusními 
parfémy, mělo by jméno domény obsahovat slovo „parfémy“. Určitou roli hraje také 
zapamatovatelnost doménového jména. Doména musí mít přiměřenou délku, aby se 
dala lehce zapamatovat. Nemusí být nutně „jednoslovná“, ale je nutné, aby obsahovala 
sousloví nebo frázi, která snadno uvízne v paměti uživatele. Uživatelé mají stránku buď 
uloženou v oblíbených, vyhledávají ji, nebo ji napíšou přímo do adresního řádku. Pokud 
nejsou na svém počítači (např. v internetové kavárně, ve škole, u přátel), tak je to 
nejrychlejší způsob, jak se mohou na kýženou stránku dostat. A krátké a snadno 
zapamatovatelné doménové jméno jim v tom pomůže. Špatně zvolené doménové jméno 
může společně se špatným designem a celkovou použitelností stránek vést k jevu 
nazývanému negative branding (špatná pověst). 
Aby byl daný e-shop pro běžného uživatele (potenciálního zákazníka) dobře 
vyhledatelný, používají se nejrůznější metody pro zlepšení vyhledatelnosti jako 
například SEM nebo SEO. Obě tyto metody byly zmíněny v předchozích kapitolách. 
 
Jednoduchá obsluha 
Internetový obchod by měl být celkově uživatelsky přívětivý. Tento bod se týká 
jak správy zboží (přidávání, odstraňování, editace, obrázky, popisky apod.) tak evidence 
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objednávek a zákazníků (např. přihlašovací jméno, heslo, fakturační adresa, číslo 
objednávky apod.). V případě správy zboží by se měly provedené změny okamžitě 
(real-time) promítnout v samotném e-shopu. Segmentace zboží do kategorií, 
podkategorií apod. výrazně přispívá k celkové orientaci v nabídce. 
 
 
Statistiky obchodu 
E-shop by měl obsahovat detailní statistiky týkající se zákazníků, objednávek, 
návštěvnosti, produktů apod. Statistika je mocným nástrojem, který umožňuje efektivně 
posoudit, jakým směrem se vývoj obchodu ubírá. Závěry plynoucí ze statistického 
zkoumání mohou být například použity pro potřeby cíleného marketingu (target 
marketing).  
 
Import a export - XML 
Tato důležitá funkce usnadňuje správu obchodu (počáteční naplnění obchodu, 
aktualizace cen, zboží apod.). S uvedeným formátem lze pracovat v prostředí Microsoft 
Excel, ve kterém jsou data nejprve editována, uložena a importována do e-shopu.  
Další nespornou výhodou této funkce je zařazení produktů na servery, které se zabývají 
porovnáním cen zboží (např. heureka.cz, monitor.cz, nejlepsiceny.cz atd.). Tato služba 
většinou není poskytována bezplatně (obvykle se platí za „proklik“). Výjimku tvoří 
server zbozi.cz, který má však ve svém licenčním ujednání klauzuli o možném 
budoucím zpoplatnění služby nebo její části.  
 
Platba převodem 
Internetový obchod musí podporovat platby bankovním převodem. Tento způsob platby 
zvyšuje likviditu provozovatele e-shopu. Zákazník je za využití tohoto platebního 
kanálu odměněn zpravidla příznivější cenou produktu než v případě výběru jiného 
druhu platby. 
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3.5.2. E-shop z pohledu zákazníka 
 
Přehledné grafické prostředí 
Každý zákazník není zkušeným uživatelem internetu. Tato skutečnost musí být brána v 
úvahu při volbě grafického prostředí a struktury internetového obchodu. E-shop by měl 
v souvislosti s grafickým prostředím splňovat dva požadavky: 
• atraktivní vzhled – výsledný design e-obchodu by měl zákazníka zaujmout a 
nikoli odradit. 
• snadná orientace – úzce souvisí s předchozím bodem. Orientace v e-shopu by 
měla být řešena dle hesla „v jednoduchosti je síla“. Složitá a komplikovaná 
navigace internetového obchodu je v mnoha případech důvodem, proč zákazník 
e-shop opouští. Uživatelsky přívětivý obchod zvyšuje pravděpodobnost 
konverze návštěvníka v zákazníka.  
 
Dvojí cesta ke zboží  
Uživatel musí mít možnost dostat se k požadovanému zboží dvěma způsoby. Prvním je 
fulltextové vyhledávání, tedy hledání podle klíčových slov. Druhým způsobem je 
katalogové vyhledávání, které probíhá v několika krocích, při kterých si zákazník vybírá 
příslušné podkategorie, až se dostane k hledanému zboží.  
U katalogového vyhledávání se zákazník dostává k příslušnému produktu pomocí 
postupného vnořování do detailnějších kategorií. Při tomto způsobu hledání zboží je 
často připisován velký význam počtu kliků, který musí zákazník vykonat, než se 
dostane k požadovanému zboží. Dle mého názoru nemusí být počet kliků vždy 
rozhodující. Pokud po každém kliknutí následuje přesná a jasná možnost další volby, 
nevidím v počtu kliknutí větší problém. Vytvoření logické a intuitivní struktury 
webových stránek je totiž nutná podmínka k vytvoření dobře použitelného webu. 
Samozřejmě pokud bude mít určitá kategorie desítky podkategorií, zcela jistě tato 
struktura odradí jisté procento potenciálních zákazníků. 
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Platební a dodací podmínky 
Internetový obchod by měl (minimálně) nabízet možnost platby bankovním převodem, 
dobírkou nebo platbou hotově na místě při osobním převzetí. Z průzkumu provedeném 
serverem Heureka.cz ve spolupráci s portálem Aukro.cz a Obchodni-dum.cz vyplývá, 
že Češi považují za nejlepší způsob platby při nákupu na internetu platbu dobírkou (cca 
50% dotázaných). Bankovní převod považuje za nejlepší způsob platby přibližně 34% 
respondentů a pouze 3% odpovídajících považuje za nejlepší způsob platbu přímo na 
pobočce obchodu při osobním převzetí zboží.  
Při dodání zboží musí e-shop umožňovat volbu více druhů dopravy. Zákaznická 
základna je v prostředí internetu mnohem širší, jelikož není obchodní transakce 
regionálně omezena. Z toho důvodu je žádoucí a nezbytné, aby obchod využíval služeb 
přepravních společností (například České pošty). Pokud však firma provozuje 
kamennou prodejnu ve velkém městě, jakým je právě Brno, nesmí být možnost 
osobního převzetí podceněna. Vzhledem k velikosti města lze předpokládat, že určité 
množství zákazníků bude chtít využít možnost osobního odběru. Tento fakt je navíc 
podpořen tím, že hodně lidí do Brna dojíždí kvůli práci.   
 
Důvěryhodnost 
Dalším důležitým prvkem internetového obchodu je důvěryhodnost obchodu vnímaná 
zákazníkem. Pokud se již potenciální zákazník dostane na webové stránky, na kterých je 
„umístěn“ e-shop, nabývá důvěryhodnost na významu. Tato vlastnost patří ke klíčovým 
faktorům, které rozhodují o tom, zda zákazník obchodní transakci uzavře či nikoliv. 
Celková důvěryhodnost internetového obchodu závisí na více činitelích jako například: 
• zveřejnění povinných informací  - provozovatel e-shopu má legislativní 
povinnost zveřejnit určitá data jako: obchodní podmínky, reklamační řád, 
odstoupení od smlouvy – vrácení zboží apod.  
• kontaktní informace – uvedením kontaktních informací se také zvyšuje 
důvěryhodnost podniku. Solidní internetový prodejce uvádí nejen emailovou 
adresu a telefonní kontakt, ale také sídlo (případně provozovnu) firmy a její 
právní formu.  
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Důvěryhodnost internetového obchodu je tedy v nejširším slova smyslu kombinací 
mnoha dalších faktorů. Jako příklad může sloužit možnost stornovat objednávku do 
určitého počtu hodin, zákaznická linka, certifikát kvality (APEK), zařazení do databáze 
zákazníky prověřených obchodů (nenechtesenapalit.cz), dřívější zkušenosti 
s obchodem, celkový přístup k zákazníkovi a ostatní faktory, které již byly zmíněny 
v této kapitole (e-shop – pohled ze strany zákazníka). 
 
Certifikace APEK  
Najít seriózní internetový obchod může pomoci vlastnictví několika typů certifikátů, 
které uděluje kvalitním e-shopům Asociace pro elektronickou komerci (APEK). 
Držitelé těchto certifikátů musí splnit řadu různých kritérií. Získat certifikát se proto 
nepodaří každému internetovému prodejci. Zákazník se také může orientovat podle 
toho, zda má internetový obchod provozovny, kam v případě problémů může zákazník 
zajít osobně. Samotné vlastnictví certifikátu APEK automaticky neznamená, že každý 
zákazník bude stoprocentně spokojen, ale může být dobrým vodítkem. Na druhé straně 
neznamená absence certifikátu, že prodejce nabízí nekvalitní služby a zboží. Mnoho 
kvalitních e-shopů funguje i bez této certifikace. (14) 
                                       
Obrázek 4 - typy certifikátů APEK 
 
 
 
Obrázek 5 - certifikace I. stupně                             Obrázek 6 - certifikace II. stupně                      
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4. Vlastní návrhy řešení 
Po provedené analýze současného stavu lze přikročit k samotným návrhům řešení, které 
jsou pro danou situaci optimální.   
 
4.1. Volba doménového jména internetového obchodu 
 
Jak bylo zmíněno v předchozím textu, internetová doména je jednou z podmínek 
provozu internetového obchodu. Volbě doménového jména náleží velká důležitost, 
neboť vhodně zvolené doménové jméno je jedním z kritérií úspěchu a je rovněž 
důležitým faktorem SEO optimalizace.  
Jednoslovný název přicházející v úvahu na prvním místě „parfemy.cz“ je již bohužel 
obsazen konkurenčním e-shopem. V tomto případě navrhuji (po konzultaci s majitelem 
firmy) do doménového jména zakomponovat přídavné jméno „levný“, případně jeho 
odvozeniny. Avšak také dvouslovný název levneparfemy.cz a jeho pomlčková varianta 
levne-parfemy.cz je registrován u konkurence. Za dané situace se jeví jako 
nejvýhodnější použití volného doménového jména nejlevnejsi-parfemy.cz. Uvedená 
syntaxe jména s sebou paralelně přináší určitou výhodu i nevýhodu – možnost záměny 
této domény s její bezpomlčkovou variantou. Tento fakt může vést k tomu, že se 
„bloudící“ uživatelé dostanou do e-obchodu konkurence. Uvedená situace se může také 
zrcadlově otočit a tak můžeme získat nové zákazníky. K rozlišení těchto velmi 
podobných doménových jmen doporučuji klást důraz při grafickém zpracování loga  
e-shopu (jasné zviditelnění pomlčky). 
Dalším krokem je registrace volného doménového jména u registrátora domén (např. 
INTERNET CZ, a.s.; IGNUM s.r.o.; ACTIVE 24 s.r.o. a dalších). Důležitým prvkem 
v provozování vlastní domény je její prodloužení. Obvykle se totiž doména registruje na 
období jednoho roku. Před vypršením je stávající majitel domény kontaktován většinou 
prostřednictvím informačního emailu. Ve zprávě je uvedena možnost dalšího 
prodloužení na další rok (po provedení platby). V případě, že nedojde k realizaci platby, 
dostane se doména do „karantény“. Karanténa není nic jiného než ochranná lhůta, ve 
které nemůže nikdo jiný danou doménu zaregistrovat. Pokud dojde v ochranné lhůtě 
k realizaci platby za doménu, je doména z karantény obnovena.  
U některých registrátorů a určitých typů domény je toto obnovení zpoplatněno.  
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U hotových komerčních řešení internetového obchodu bývá často doména (doménové 
jméno) součástí dodávaného produktu. V tomto případě zákazníkovi odpadá proces 
registrace domény, jelikož vše zajišťuje dodavatel e-shopu (zákazník jen vybírá vhodné 
doménové jméno – případně si nechá od dodavatele poradit s výběrem).     
 
 
4.2. Umístění internetového obchodu (hosting) 
 
Další podmínkou provozu e-obchodu je hosting. Hosting představuje určité místo 
(prostor), na kterém je umístěn internetový obchod. Tento prostor je vyhrazen na 
serveru (počítači), na který uživatelé přistupují. Aby byla využita jedna z výhod 
elektronického obchodování – otevírací doba 24 hodin denně, musí být server 
nepřetržitě v provozu. Z tohoto důvodu jsou servery pečlivě zabezpečeny (proti 
neoprávněnému vstupu, proti napadení virovou infekcí, proti výpadku el. energie – 
náhradní zdroje napájení). 
 
Možností pro umístění e-shopu se nabízí hned několik: 
1. vlastní server 
2. serverhosting 
3. freehosting 
4. webhosting 
 
4.2.1. Umístění na vlastním serveru 
 
Největší nevýhodou tohoto řešení je velká nákladnost. Provozování vlastního serveru 
předpokládá náklady na pořízení hardwaru. Dalším bodem je pořízení softwaru, který je 
nezbytný pro provoz serveru. Nákladovou položkou je také správa serveru ať už z řad 
zaměstnanců nebo za asistence externí firmy (outsourcing). Server také potřebuje 
fyzické umístění na vhodném místě, které je dostatečně zabezpečené (viz předchozí 
kapitola - hosting). Faktem je, že by firma mohla při provozování vlastního serveru 
komerčně poskytovat prostor dalším subjektům, což by jí přineslo určitý kapitál. Pro 
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analyzovanou firmu je použití takového řešení z hlediska vysokých nákladů nepřijatelné 
(svou roli hraje také velikost firmy a její podnikatelská strategie). 
 
 
4.2.2. Serverhosting  
Další možností při výběru umístění internetového obchodu nabízí tzv. serverhosting. 
Tento pojem znamená umístění vlastního (server-housing) nebo pronájem 
(vyhrazeného) serveru do speciálních prostor označovaných jako serverovny. V těchto 
prostorách je server připojen k internetové síti a jeho kapacita slouží pro vlastní potřebu 
zákazníka.  
 
V případě vlastního serveru (server housing) umístí zákazník svůj server do pronajatých 
prostor serverovny poskytovatele. O správu serveru se zpravidla stará sám zákazník 
(server-housing zahrnuje obvykle jen umístění serveru a jeho připojení k internetu). 
Zákazník má neomezený přístup do serverovny v případě nutných servisních operací. 
Tato varianta předpokládá nákladnou investici do hardwaru a softwaru. Poskytovatel 
často nabízí doprovodné služby, ve kterých nechybí i zmíněná správa.  
 
U pronajatých serverů získá zákazník pronájem zařízení včetně jeho administrace, 
aktualizací a zabezpečení (umístění za firewall, SW nastavení apod.). Zákazník využívá 
hardwarové prostředky poskytovatele hostingu výhradně pro svou potřebu. Jde tedy o 
pronájem celého fyzického serveru jedinému zákazníkovi. Jednou z možností u 
pronajatých serverů je využití managed hostingu, kdy je kompletně celá správa a 
administrace serveru v kompetenci poskytovatele. V takovém případě se zákazník 
nemusí starat o chod serveru (pokud plní smluvní podmínky). 
Vyhrazený pronajatý server může mít charakter virtuálního serveru – jedná se 
v podstatě o pronájem části výkonu, paměti a prostoru serveru. V tomto případě se o 
server dělí více zákazníků, i když pro každého jednotlivého zákazníka vypadá celý 
systém jako běžný server. 
Cena těchto variant hostingových služeb dosahuje v průměru několika tisíc korun 
měsíčně (závisí na vlastní spoluúčasti na chodu serveru a využití doplňkových služeb). 
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Při zajištění chodu z vlastních personálních řad vznikají nemalé náklady na provoz 
serveru. Využití této formy hostingu nepovažuji z výše uvedených důvodů jako vhodné.  
 
4.2.3. Webhosting zdarma 
Jak vyplývá již ze samotného názvu je tento způsob hostingu poskytován „zdarma“. Již 
slovíčko zdarma vyvolává určitou opatrnost, protože skutečnost je poněkud jiná. Tato 
služba je nabízena obvykle za nějakou protislužbu, jako je například umístění 
reklamního banneru do webových stránek, odkaz na poskytovatele služby a podobně. 
Také možnost využití různých technologií (např. sql databáze) je velmi omezená, aby 
nebyl server příliš zatěžován. I přes tento fakt dochází k častým výpadkům stránek 
umístěných na těchto serverech. Webhosting zdarma je vhodný pro nenáročné aplikace 
a jednodušší webové stránky, jako jsou například stránky osobní a zájmové. Pro 
komerční účely je využití této formy hostingu prakticky nereálné. Obrovskou 
nevýhodou, která souvisí s důvěryhodností a celkovou profesionalitou webové 
prezentace, je doménové jméno. Poskytovatel této služby totiž nabízí doménu třetího 
řádu. Doménové jméno pro prezentaci internetového obchodu (i pro prezentaci firmy) 
typu parfemy.webzdarma.cz působí velmi neprofesionálně a nedůvěryhodně.  
 
4.2.4. Webhosting 
Jako webhosting se označuje pronájem prostoru na cizím serveru. Na tomto serveru jsou 
umístěny webové aplikace, které jsou zpřístupněny uživatelům internetu. Pro většinu 
subjektů, které vstupují do elektronického světa, je webhosting optimální volbou 
z hlediska nákladů. Webhosting výrazně šetří náklady, neboť odpadá pořízení vlastního 
serveru, instalace SW a zajištění  provozu.  
 
Výhody webhostingu: 
• cena 
• technické zázemí - kvalitní, stabilní, vysokorychlostní připojení k internetu, 
konektivita, zabezpečení 
• spolehlivost - webhosting je dimenzován pro velký provoz a využívá kvalitní 
stroje 
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Naopak hlavní nevýhodou webhostingu je, že v případě poruchy či přetížení jednoho 
webu jsou negativně ovlivněny i všechny ostatní weby na stejném serveru. 
 
Webhosting by měl splňovat určité vlastnosti jako:  
• dostatečný prostor 
• serverové skripty a databáze (PHP, ASP, MS SQL, MySQL) 
• email – vlastní emailová adresa, antivir, antispam 
• FTP přenos 
• zákaznická podpora 
• neomezený traffic – objem dat, které si návštěvníci vyžádají za určité období 
• automatické zálohování dat 
• a mnohé další  
Vzhledem k uvedeným parametrům (výhodám a nevýhodám), které poskytuje 
webhostingová služba, se jeví tento způsob umístění internetového obchodu jako 
nejlepší řešení pro analyzovanou firmu. Důležitým faktorem při této volbě jsou 
samozřejmě náklady na tuto službu. Na základě výše uvedených poznatků jsem firmě 
doporučil využití webhostingu. Webhosting také úzce souvisí se samotným pořízením 
internetového obchodu. Například při vyžití pronájmu e-shopu, bývá (v rámci 
komplexnosti) často součástí této služby i již zmíněný webhosting. 
 
4.3. Pořízení internetového obchodu 
Každý subjekt, který chce provozovat funkční internetový obchod, má na výběr 
z několika možností pořízení e-shopu. Každá varianta se určitým způsobem liší 
v mnoha aspektech. K nejrelevantnějším parametrům patří samozřejmě náklady.  
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Formy pořízení e-shopu 
• vývoj vlastního e-obchodu 
• budování e-shopu na míru (s využitím outsourcingu) 
• využití existujícího řešení e-shopu na bázi opensource 
• zakoupení již existujícího řešení 
• pronájem e-shopu 
 
4.3.1. Vývoj vlastního e-obchodu 
Tento způsob pořízení internetového obchodu vyžaduje hned několik významných 
předpokladů jako například schopnost pokrýt vyšší náklady a existence dostatečně 
kvalifikovaných lidských zdrojů (IT specialisté, programátoři).  
Výhodou tohoto řešení je, že takto vytvořený e-shop je skutečně ušit na míru vlastním 
požadavkům. K dalším přednostem patří snížení rizika úniku důvěrných informací. 
Provoz vlastního e-shopu často v začátcích provází řada chyb a celý systém je potřeba 
doladit. Některé „mouchy“ se mohou objevit i při zpracování zákaznické objednávky, 
což může na vlastní kůži pocítit i zákazník. Důvěryhodnost internetového obchodu  
a jeho provozovatele v takovém případě v očích zákazníka strmě klesá.  
Firma MULTI v.o.s. nedisponuje kvalifikovanými zaměstnanci, kteří by byli schopni 
zhotovit fungující internetový obchod, a proto je toto řešení v daném případě nereálné. 
 
4.3.2. Budování e-shopu – outsourcing 
Stejně jako vývoj e-shopu vlastními silami je budování e-obchodu za asistence 
outsourcingové firmy poněkud nákladnější. Nespornou výhodou je na rozdíl od 
předchozího řešení fakt, že firma usilující o nový e-shop nemusí disponovat vlastními 
IT specialisty, kteří by vývoj takového obchodu zabezpečovali. Poskytovatel 
(outsourcingová firma), který má budování internetového obchodu na starost, má 
obvykle své vlastní know how. Tímto vzniká reálný předpoklad minimalizace 
případných chyb a zkracování doby celkového „ladění“ e-shopu při jeho implementaci.  
Výhodou zmíněného řešení je i jeho jedinečnost. Zadavatel e-shopu může dodávající 
firmě představit svoji vizi o e-obchodu. Tato představa může být plna nejrůznějších 
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odlišností od stávajících elektronických obchodů, čímž se může odlišit od konkurence a 
získat konkurenční výhodu (například automatický algoritmus poskytující slevy ve 
vybraných dnech v měsíci – každý třináctý den v měsíci sleva 7% na 7 vybraných 
produktů, a pokud na toto datum připadne pátek, následuje sleva 13% na 13 vybraných 
produktů). Každé řešení na míru je tedy jedinečné, i když má svým způsobem mnoho 
společného s ostatními e-shopy vytvořenými na zakázku. Poskytovatel takovýchto 
řešení má totiž připraveny různé základní varianty e-shopu, které určitým způsobem 
upravuje a rozšiřuje podle přání konkrétního zákazníka. 
S ohledem na vyšší náklady tohoto řešení a na nutnou dobu potřebnou k vývoji, 
implementaci a bezchybnému fungování e-obchodu, tuto formu pořízení internetového 
obchodu firmě MULTI v.o.s. nedoporučuji. 
 
4.3.3. E-shop na bázi opensource 
Dnešní doba nabízí také jednu zajímavou možnost pořízení e-obchodu – využití již 
existujícího řešení, které je veřejně přístupné (opensource – otevřený zdrojový kód). Jak 
už to běžně chodí, má i toto řešení svá pro a proti. Výhodou je otevřenost zdrojového 
kódu, který je tím pádem přístupný všem zájemcům (i těm s nekalými úmysly) zdarma.  
Z této výhody se však může lehce stát nevýhoda, jelikož veřejně dostupný kód může 
obsahovat bezpečnostní chyby, které mohou být zneužity potenciálním útočníkem. 
Zastánci opensource softwaru argumentují tím, že díky otevřenosti může chyby 
v programech objevit mnohem větší skupina lidí a existuje tedy naděje pro rychlou 
nápravu. 
Nejznámější řešení e-shopu na bázi opensource je například Magento, osCommerce, 
Quick.Cart, Zencart a OXID eShop. Problematika implementace těchto e-shopů je však 
v praxi o hodně komplikovanější, než jak se může na první pohled zdát. Každé zavedení 
takového řešení zabere velké množství času potřebného pro různě složitá nastavení  
e-shopu, nastavení modulů, komplexní testování a zkoušení funkčnosti.  
I samotné slůvko zadarmo (většina opensource aplikací využívá licenci GNU GPL) 
často spojované s opensource řešením je do jisté míry zavádějící. Pokud se chce totiž 
zákazník odlišit, nebo vyžaduje více než základní funkce, je nucen investovat do úpravy 
modulů a designu (pokud nechce využít existující šablony, které si může z webu 
stáhnout kdokoli). S postupem času může dojít k potřebě změny nebo rozšíření modulu, 
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což také není zadarmo. Z výše uvedených důvodů je zmíněné řešení pro analyzovanou 
firmu nepřijatelné.     
 
 
4.3.4. Zakoupení existujícího řešení 
Koupě hotového řešení je jedno z řešení, které se v prostředí českého internetu často 
využívá. Oblíbenost této formy pořízení e-shopu je dána výhodami, které koupě licence 
přináší.  
• zavedení funkčního internetového obchodu trvá od počáteční iniciace zhruba 
týden (závisí na rozsahu e-shopu, základní verze pro drobné podnikatele lze 
implementovat během několika dnů).  
• firma nemusí disponovat vlastními IT specialisty 
• využití moderních technologií – poskytovatelská firma, která e-obchod vyvíjí a 
dodává, si nemůže (vzhledem ke konkurenci) dovolit nabízet zastaralé řešení. 
Naopak – použitím nových technologií a postupů si buduje svoji vlastní 
konkurenční výhodu a pozici na trhu. 
• relativně přijatelné náklady – ceny základních verzí oscilují kolem částky 
30 000. 
• individuální úprava na přání zákazníka – možnost implementace pouze 
požadovaných modulů (k původní základní verzi). Zákazník tedy platí jen za ty 
služby, které sám vyžaduje a které bude využívat. 
K nevýhodám při koupi hotového řešení patří zejména to, že při požadavku o 
rozšíření základní verze o nový modul dochází z pravidla k nezanedbatelnému 
nárůstu nákladů (závisí na charakteru modulu a jeho rozsahu). Jako další nevýhodu 
lze z pohledu méně prosperující firmy uvést náklady na pořízení internetového 
obchodu. Komplikovaná může být také realizace individuálního (specifického) 
požadavku zákazníka, která vzhledem k povaze hotového řešení může být 
problematická a tudíž i nákladná.  
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S ohledem na stávající interní (současné finanční možnosti firmy) a externí faktory 
(globální ekonomická situace) bylo řešení pomocí zakoupení licence hotového řešení 
rovněž zavrženo. 
 
4.3.5. Pronájem e-shopu 
Pronájem internetového obchodu je obdoba koupě licence hotového řešení s tím 
rozdílem, že nedochází k jednorázové investici na pořízení e-shopu. Zákazník si e-shop 
pronajímá a platí za něj formou měsíčních paušálních plateb. 
Počáteční náklady na samotné zřízení jsou většinou nulové. Pravidelné měsíční náklady 
se pohybují cirka od 1000 Kč výše. V rámci pronájmu jsou zákazníkovi k dispozici 
často také servisní služby, aktualizace, webhosting a úvodní školení obsluhy 
internetového obchodu. 
Pravidelné měsíční platby jsou z hlediska (ne)výhodnosti relativní pojem. Záleží totiž 
na úhlu pohledu respektive na finanční situaci podniku, na ochotě investovat a na 
krátkodobém či dlouhodobém vnímání užitku e-shopu (svou roli hraje také vnímání 
rizika). 
 
Pro finančně slabší firmu, která preferuje spíše opatrnější přístup v čase nejistoty 
(ekonomické recese), je schůdnější řešení formou pronájmu e-obchodu. V delším 
časovém horizontu kumulované paušální náklady převýší náklady na pořízení 
alternativního řešení (nákup hotového e-shopu formou licence). Přesto může být 
uvedené řešení pro konkrétní subjekt výhodnější, jelikož eliminuje případné ztráty 
v případě neúspěchu (záleží na přístupu firmy k riziku).   
 
Jako forma pořízení internetového obchodu bylo zvoleno řešení pronájmu hotového  
e-shopu. Toto rozhodnutí bylo přijato na základě posouzení současných možností firmy 
vzhledem k aktuálnímu ekonomickému vývoji.   
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4.4. Výběr vhodného řešení 
Po výběru formy pořízení e-shopu následuje výběr neoptimálního řešení pro danou 
firmu. Na trhu se nabízí dosti široká škála dodavatelů internetových obchodů 
prostřednictvím pronájmu. Výstupy (e-shopy) vzájemně konkurujících firem mají však 
velké množství nejrůznějších vlastností a atributů. Pro výběr nejvhodnější varianty je 
nutno stanovit relevantní kritéria, na jejichž analýze bude výběr realizován. Tyto kritéria 
vychází z komplexnosti celého řešení, technické úrovně, grafického zpracování, 
technické podpory a v neposlední řadě také z ceny a z požadavků majitele firmy. 
 
Volba optimálního řešení při dané složitosti a komplexnosti představeného problému 
vyžaduje sofistikovaný nástroj, díky kterému lze operovat i se slovním hodnocením na 
určité škále. Jako nástroj jsem využil transformační matice.  
 
Výběr vhodného řešení pomocí transformačních matic vyžaduje: 
• Volbu relevantních kritérií 
• Sestavení transformační matice 
• Ohodnocení kritérií transformační matice 
• Srovnání jednotlivých řešení prostřednictvím stavových matic 
• Stanovení hodnotící škály 
• Výsledné hodnocení jednotlivých řešení – porovnání variant 
• Grafické znázornění výsledného hodnocení 
• Výběr optimálního řešení 
 
Na trhu existuje v současnosti množství internetových obchodů, které lze využívat 
formou nájmu (pravidelných plateb). Z těchto řešení byli předem vybráni čtyři 
„kandidáti“, z nichž vzejde konečný vítěz. Konkrétně se jedná o e-shopy: 4shop, 
FastCentrik, Vltava 2000 a Zoner inShop.  
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Tabulka 3 - sestavení transformační matice a ohodnocení vybraných kritérií 
 
*Možnost integrace s účetním systémem pohoda 
 
4.4.1. Varianta I. - 4Shop 
Nabízí ve variantách označených C respektive D kvalitní řešení moderního 
internetového obchodu. Modulový systém umožňuje za příplatek rozšíření o 
požadovanou část. Velkou výhodou je také možnost prohlédnutí obchodu v tzv. 
demoverzi. (9) Tuto možnost jsem využil pro ohodnocení určitých kritérií transformační 
matice. 
 
Cena varianty C začíná na 900,-Kč měsíčně a varianty D 1150,- Kč za měsíc. Tato cena 
se však může zvýšit díky využití dodatečně placených modulů (v případě jejich použití).  
 
Další předností je fakt, že náklady na webhosting jsou již zahrnuty v ceně jednotlivých 
variant. Zákazník si také může u poskytovatele e-shopu registrovat doménu druhého 
řádu. Tato registrace je však zpoplatněna částkou 270,- Kč (za prodloužení užívání 
domény se musí každý rok uhradit tento poplatek). 
 
Po prostudování dostupných informací (včetně informací nabytých z demoverze shopu 
a informací získaných prostřednictvím emailové komunikace s obchodním oddělením 
firmy) jsem ohodnotil jednotlivá kritéria variant C a D následovně. 
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4Shop - varianta C 
 
Tabulka 4 - stavová a výsledná matice varianty (C) 4Shop 
 
Varianta D 
 
Tabulka 5 - stavová a výsledná matice varianty (D) 4Shop 
 
 
Ze srovnání stavových matic a matic s výsledným hodnocením je patrné, že obě 
varianty jsou si do určité míry podobné. I přes vyšší měsíční paušál vychází jako vítěz 
z tohoto „duelu“ varianta D. 
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4.4.2. Varianta II. – FastCentrik 
FastCentrik je dalším e-shop v užším výběru pro konečné řešení. Disponuje velkou 
funkčností a jednoduše se obsluhuje. Aktualizace obchodu zdarma jsou prováděny 
prakticky každý týden. K dispozici je 150 stránkový manuál a 40 video-manuálů. Na 
servis se lze dovolat 7 dní v týdnu. Možnost napojení na ekonomický software, 
webhosting a doména druhého řádu jsou vzhledem k výsledné ceně již zahrnuty v celém 
balíku. (17) 
FastCentrik umožňuje stejně jako jeho předchozí konkurent (4Shop) zkušební použití 
demoverze (po vyplnění příslušného online formuláře). V tomto systému se zákazník 
může seznámit s administrativním ovládáním shopu a jeho funkcemi. FastCentrik je 
vyvíjen formou NetDirect s.r.o., která mimo jiné poskytuje bezplatné prezentace svých 
řešení ve vybraných městech České a Slovenské republiky. Uvedený obchod také získal 
první cenu v prestižní soutěži Microsoft Awards a stal se držitelem titulu Technology 
Awards Winner 2009 v kategorii Nejlepší řešení využívající Microsoft Windows Server 
2008. 
Jedná se o nový a moderní e-shop, který se však vyznačuje (ve srovnání s konkurencí) 
poněkud vyššími náklady (2750 Kč měsíčně).  
 
Tabulka 6 - stavová a výsledná matice varianty FastCentrik 
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4.4.3. Varianta III. – Vltava2000 PREMIUM 
Vltava2000 je projektem jednoho z nejznámějších českých vydavatelství z oblasti 
počítačové literatury, Computer Pressu, který si už své renomé získal i v oblasti 
Internetu. Jde o rychlé a efektivní řešení internetového obchodu. Prodávané zboží lze 
jednoduše propagovat na známých portálech, jako jsou zbozi.cz, heureka.cz apod. Ze 
zboží se automaticky generuje tzv. XML Feed (soubor, obsahující aktuální data o 
produktech), který se vloží do výše uvedených portálů a zboží se do nich bude 
pravidelně automaticky importovat. 
Servisní služby jsou k dispozici každá pracovní den a mohou mít emailový, telefonický 
nebo i osobní charakter. Podpora několika účetních systémů je samozřejmostí. 
Vltava2000 je jeden z nejdéle působících on-line systémů s elektronickými obchody na 
trhu. V současné době je přes Vltavu 2000 vytvořeno přibližně 500 e-shopů s více než 
500 000 výrobky. Obchody využívá pro nákup 400 000 uživatelů, kteří zde v průměru 
utratí 8,5 mil. Kč měsíčně. (10) 
 
Internetové obchody nabízí Vltava rovněž ve více variantách. Webhosting spolu 
s doménou druhého řádu je již součástí zkoumané varianty PREMIUM. Pravidelné 
měsíční náklady na uvedenou variantu činí 960,- Kč 
 
Tabulka 7 - stavová a výsledná matice varianty Vltava 
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4.4.4. Varianta IV. – Zoner InShop3 
Zoner inShop je nejstarší a nejrozšířenější komerční prodejní internetový systém v ČR. 
Řešení je na trhu již 10 let, za tu dobu bylo vybudováno téměř 1.200 e-shopů a jejich 
obrat v roce 2007 přesáhl 1.250.000.000 Kč. E-shopy zákazníků pokrývají mnoho 
oblastí – prodej koncovým zákazníkům (B2C) i obchodním partnerům (B2B), šíři 
sortimentu – od elektroniky, výpočetní techniky a knih, přes kosmetiku, prádlo, až po 
těsnění a prodej oken. S inShopem můžete prodávat na domácím trhu i v zahraničí. 
Aplikace inShop je navržena tak, aby uspokojovala co nejširší požadavky provozovatelů 
e-shopu bez nutnosti dodatečných úprav. Na druhou stranu existuje možnost dalších 
úprav, které zákazník potřebuje vytvořit přímo na míru. (25) 
 
Analyzovaná varianta I nabízí všechny relevantní funkce, které jsou předpokladem pro 
úspěšný internetový obchod. Umístění a provoz e-shopu probíhá na serveru firmy Zoner 
software a.s. Registrace doménového jména není v ceně balíčku a činí 239,- Kč (pro 
prodloužení domény je nutno tento poplatek hradit každý rok). Pravidelný měsíční 
paušál činí 1150,- Kč. Řešení internetového obchodu InShop3 varianta I jsem zhodnotil 
následovně – viz následující tabulka. 
 
 
Tabulka 8 - stavová a výsledná matice varianty Zoner InShop3 
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4.5. Výsledné hodnocení jednotlivých variant 
Nejprve je nutné stanovit hodnotící škálu, která slouží pro převod číselného hodnocení 
do hodnocení slovního. Maximální dosažitelný počet bodů byl 580. Rozhodovací 
stupnice byla vhodně rozdělena do čtyř intervalů. 
 
Tabulka 9 - hodnotící škála 
 
Konečné hodnocení lze z důvodu přehlednosti vyjádřit v podobě tabulky a sloupcového 
grafu. 
 
Tabulka 10 - výsledné hodnocení  
 
 
Graf 1 - znázornění výsledného hodnocení 
 
Z grafu je patrné, že jako nejvhodnější řešení se nabízí zvolit internetový obchod 
InShop3 varianta I (od společnosti Zoner Software a.s.), který byl ohodnocen jako 
vynikající. Toto řešení zvítězilo s náskokem dvaceti bodů před druhou nejlepší 
variantou.  
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4.6. Propagace internetového obchodu 
Provozování elektronického obchodu automaticky neznamená, že bude tento obchod 
úspěšný. O e-shopu musí zákazníci především vědět. Pro propagaci internetového 
obchodu se velice hodí nástroje e-marketingu – především v dnešní době používané 
PPC systémy. Výhodou internetové reklamy je její bezprostřednost, kdy může uživatel 
jedním klikem navštívit konkrétní e-shop.  
 
Velký význam pro získání nových zákazníků má pozice ve vyhledávačích po zadání 
určitých klíčových slov týkajících se nabízeného sortimentu. Mezi nejpoužívanější 
vyhledávače u nás patří Google.cz a Seznam.cz. Cena služby externí firmy, která 
poskytuje optimalizaci ve vyhledávačích (SEO) je poměrně vysoká (navržené řešení 
InShop obsahuje základní optimalizace pro vyhledávače). Výhodnější je v tomto 
případě využití sponzorovaných odkazů (SEM) ve výše jmenovaných portálech.  
V případě Seznamu jsou reklamní kampaně zprostředkovány pomocí systému Sklik, v 
případě Googlu pomocí systému Google AdWords. Výhodou těchto řešení je dokonalý 
přehled o nákladech (platí se pouze za proklik ) a možnost vlastního nastavení 
jednotlivých parametrů této služby (cena za proklik, denní rozpočet apod.). Další 
předností je, že zákazník platí jen za prokliknuté odkazy. Pořadí sponzorovaných 
odkazů je závislé na nastavení ceny za proklik. 
 
Vzhledem k uvedeným výhodám PPC reklamy jsem firmě navrhl využití právě tohoto 
nástroje e-marketingu. Zákazníci jsou informováni o novém e-shopu také 
prostřednictvím informačních (reklamních) letáků a vizitek, které si s sebou mohou 
odnést při fyzické návštěvě prodejny.  
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4.7. Ekonomické zhodnocení, přínos návrhů řešení 
 
4.7.1. Náklady 
Potřebné náklady související s realizací internetové aplikace prezentují následující 
tabulky. V první tabulce jsou uvedeny pořizovací náklady, ve druhé náklady na další 
rok provozu. 
 
Poznámka: 
V případě propagace e-shopu navrhuji nastavit denní rozpočet tak, aby měsíční náklady 
(při spuštění e-shopu) na reklamu byly v obou případech (google.cz, seznam.cz) 1000 
Kč. Jelikož není možno stanovit skutečné měsíční náklady na tuto službu, je uvedená 
cena pouze orientační (lze stanovit denní limit rozpočtu, ale to ještě samo o sobě není 
zárukou toho, že tento limit bude plně vyčerpán). Výši limitu a cenu za proklik je 
možno operativně editovat přímo v nastavení služby. Nastavení denního rozpočtu lze 
tedy přizpůsobit aktuální situaci ve firmě. 
 
Tabulka 11 – náklady na první rok provozu 
 
 
Tabulka 12 - náklady na další rok provozu 
 
* Náklady na roční pronájem e-shopu v prvním roce provozu internetové aplikace 
vykazují jinou hodnotu než v následujících letech. Diferenci způsobuje pobídka 
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poskytovatele obchodu: nový zákazník má jeden měsíc užívání internetového obchodu 
zdarma. Přestože jsou náklady na pronájem e-shopu uváděny na webových stránkách 
firmy Zoner Software, a.s. v měsíčním období, musí být uhrazeny buď za celé čtvrtletí, 
nebo za celý rok. V případě úhrnné platby za rok je zákazníkovi poskytována sleva ve 
výši 10%. S využitím této slevy je také kalkulováno ve výše uvedených tabulkách. 
 
K počátečním nákladům spojených s pořízení e-shopu patří náklady na zřízení domény 
a samotný pronájem aplikace. Prvotní školení obsluhy nového obchodu přispívá k vyšší 
efektivitě při jeho správě. Je také důležité kalkulovat s náklady na editaci existujících 
šablon, jelikož se tímto způsobem obchod vizuálně odlišuje od konkurence. Neméně 
relevantní jsou další náklady spojené se zprovozněním e-shopu, především naplnění e-
shopu konkrétními daty - musí se opatřit kvalitní fotodokumentace prodávaného zboží 
včetně kvalitních popisků (tyto data obvykle poskytuje dodavatel produktu, ale 
zpracování těchto dat je již plně v kompetenci provozovatele obchodu). 
Náklady spojené s marketingem plynou z využití PPC kampaní (platba za kliknutí) a 
z pořízení reklamních letáku a vizitek (podpora prodeje). Náklady na PPC kampaně jsou 
vzhledem ke svému charakteru stanoveny pouze orientačně. 
 
Součástí tabulek na předchozí straně nejsou náklady na pronájem skladových prostor. 
Tyto náklady totiž firmě s pořízením e-shopu nevznikají. K dispozici již mají prostory 
umožňující provoz e-obchodu – kamennou prodejnu. Snahou firmy je po zavedení 
internetové aplikace zredukovat množství fyzicky nabízeného sortimentu v kamenné 
prodejně (zejména produktů, které nejdou tolik na odbyt). Tímto opatřením by mělo 
dojít ke snížení úrovně vázaného kapitálu v zásobách.  
Provoz internetového obchodu s sebou však přináší rizika, která mohou naopak objem 
vázaného kapitálu v zásobách zvyšovat. Jedná se o možnost stornování objednávky, 
nepřevzetí zboží nebo vrácení zakoupeného zboží do 14 dnů (tato lhůta je určitým 
způsobem kompenzace za absenci fyzického kontaktu se zbožím při nákupu).  
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4.7.2. Přínos návrhů řešení 
 
Využívání internetového obchodu představuje určitou formou virtuální komunikace 
mezi obchodníkem a zákazníkem. Současně je internetová aplikace „tváří“ firmy, 
kterou prezentuje do okolního světa. Nejedná se přitom čistě o design a funkčnost 
obchodu, ale také v poskytnutí relevantních informací, které odlišují konkrétní e-shop 
od konkurence a tím vytvářejí konkurenční výhodu. Jako příklad může sloužit 
zveřejnění mapy s místem provozovny, popis cesty do provozovny při osobním odběru 
(osobním automobilem, MHD), bankomaty v okolí apod.  
 
Jako přínos lze označit i vyšší využití potenciálu, který s sebou dnešní informační a 
komunikační technologie (ICT) přinášejí. Zvýšení míry integrace ICT prostředků v 
podnikání je také dobrým předpokladem pro jejich další budoucí rozvoj. 
 
Zviditelnění firmy v elektronickém prostředí a využití moderních technologií není 
z pohledu provozovatele obchodu samoúčelné. Základním motivem obchodníka je 
návratnost investovaných prostředků a ekonomická prosperita jeho podniku. Majitel 
firmy od zavedení internetového obchodu očekává meziroční zvýšení výnosů z prodeje 
zboží (tržeb) minimálně o 15%. O tom, zda existuje reálná možnost dosažení tohoto 
cíle, pojednává následující podkapitola. 
 
 
4.7.3. Odhad budoucího objemu tržeb 
 
Z účetních dat mi majitel firmy poskytl pouze výši měsíčních tržeb od začátku roku 
2008 do současnosti (duben 2010). Pro analýzu plnění stanoveného cíle jsou však tyto 
data dostačující. Internetový obchod byl zaveden v září 2009, tudíž ještě není v provozu 
celý rok, ale jen 8 měsíců. Proto je nutné určit (odhadnout) tržby za zbývající 4 měsíce. 
 
Pro predikci vývoje ekonomických ukazatelů jsem v tomto případě využil teorii 
statistických časových řad. V dané situaci je časová řada tvořena řadou hodnot objemu 
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tržeb, uspořádaných z hlediska časové posloupnosti. V detailnějším pohledu jde o 
intervalovou časovou řadu, jejíž vývoj podléhá určité nejistotě. 
Jelikož firma považuje veškerá účetní data za důvěrná, jsou uvedené hodnoty objemu 
tržeb vynásobeny koeficientem k. Z hlediska zpracování dat, neznamená tato operace 
překážku, jelikož konečný výsledek (o kolik % se meziročně změnily tržby) bude stejný 
jako v případě skutečných hodnot tohoto ukazatele. Pro zjednodušení vlastní analýzy 
časové řady byly hodnoty tržeb agregovány do jednotlivých čtvrtletí. Následující 
spojnicový graf tak prezentuje čtvrtletní vývoj tržeb v čase. 
 
 
Graf 2 - vývoj tržeb v čase 
 
Z grafu je patrná přítomnost sezónní složky časové řady, která způsobuje periodické 
změny opakující se každý rok. Tyto změny jsou způsobeny lidskými zvyky spočívající 
v ekonomické aktivitě. Zde se jedná o období Vánoc, ve kterém tržby z prodeje zboží 
každoročně rostou.  
 
Pro stanovení budoucího vývoje tržeb byla data vyrovnána regresní funkcí. Toto 
vyrovnání rovněž umožňuje stanovit přibližné hodnoty tržeb v budoucím období.  
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Tabulka 13 - vyrovnané hodnoty objemu tržeb 
 
 
Graf 3 - vývoj tržeb s vyrovnanými hodnotami 
 
Z vypočtených hodnot je již možno stanovit celkové tržby za rok po zavedení 
internetového obchodu (čtyři období označené v grafu pořadovými čísly 7; 8; 9 a 10), 
přičemž objem tržeb v období č. 10 je stanoven statistickou metodou (regresní funkcí). 
Objem tržeb ve zbývajících čtvrtletích roku 2010 slouží pro ilustraci dalšího vývoje. 
 
Hodnotu tržeb za rok před zavedením internetového obchodu lze zjistit ze zadaných dat 
(prostým součtem období 3; 4; 5 a 6). 
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Roční tržby před zavedením e-shopu: 1 968 816 Kč 
Roční tržby po zavedení e-shopu: 2 466 883 Kč 
 
 změna objemu tržeb = 2 466 883/ 1 968 816 ≈ 1,25 => 25% 
 
Dle výpočtu se po zavedení e-shopu meziročně zvýší tržby přibližně o 25%. Je nutno 
zdůraznit, že vypočtené hodnoty mají spíše orientační charakter. Vyrovnání dat pomocí 
regresní funkce totiž není metodou, která by byla schopna poskytnout exaktní výsledky. 
Vyplývá to ze samotné podstaty predikce vývoje časových řad, jelikož tento vývoj 
podléhá určité nejistotě.    
 
Samozřejmě nelze sledovat pouze výnosy plynoucí ze zavedení internetové aplikace, ale 
také náklady související s jejím provozem. Vzhledem k existenci fixních nákladů lze 
předpokládat, že se celkové náklady nezvýší proporcionálně k prodejům, nýbrž 
degresivně. Navíc zisk nemusí být v prvních měsících provozu internetového obchodu 
(v rámci politiky vůči zákazníkům) prioritním cílem, ale cílem může být právě růst 
prodeje, snaha neztratit zákazníka apod. Nicméně podle slov majitele firmy je 
dosavadní vývoj nákladů (po zavedení internetového obchodu) ve srovnání s vývojem 
tržeb příznivý.  
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Závěr 
Cílem práce bylo analyzovat danou firmu a poté navrhnout takové řešení 
internetového obchodu, které by se s ohledem na různé požadavky a omezující 
podmínky jevilo jako nejvýhodnější. Výhody a nevýhody jednotlivých forem pořízení 
byly stručně shrnuty a prozkoumány a na jejich základě bylo rozhodnuto o způsobu 
pořízení prostřednictvím pronájmu internetové aplikace. Při výběru poskytovatele řešení 
byla stanovena relevantní kritéria, díky kterým bylo s využitím stavových a 
transformačních matic vybráno konečné řešení elektronického obchodu. Toto řešení 
bylo následně zkoumáno z hlediska nutných nákladů.  
 
V práci byly také nastíněny základní nástroje e-marketingu, jejichž použití je pro 
propagaci internetového obchodu žádoucí hlavně z důvodů jejich bezprostřednosti. 
V práci zmiňované PPC kampaně jsou jednou z hlavních „zbraní“ e-marketingu a její 
přínosy jsou velice snadno specifikovatelné, stejně tak jako náklady. Pro další zvýšení 
prodeje lze samozřejmě použít současně i jiné prostředky internetového marketingu 
jako například elektronické zpravodaje poskytující informace o nabízených produktech 
(newsletter). 
 
V září 2009 bylo navržené řešení realizováno. Od zavedení e-shopu si majitel 
firmy sliboval meziroční zvýšení tržeb minimálně o 15%. Za použití matematických 
statistických metod byly vypočteny předpokládané tržby, které byly porovnány 
s předcházejícím stavem. Výsledkem je zjištění, že k růstu tržeb opravdu došlo a to 
přibližně o 25%. Růst tržeb lze zdůvodnit hned několika faktory. V prvé řadě došlo 
k rozšíření trhu, čímž firma získala nové zákazníky. Noví zákazníci se ovšem o obchodu 
musí nejprve dozvědět, což předpokládá využití efektivních marketingových nástrojů, 
které na jedné straně přivádí potenciální zákazníky a na druhé straně se promítají do 
nákladů obchodníka. K dalším faktorům růstu tržeb patří paradoxně také hospodářská 
recese, (i když její vliv může být spekulativní). Spotřebitelé se totiž v době recese 
naučili využívat alternativní způsoby obchodu, které jim přináší benefity v podobě 
nižších cen. 
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